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Tutkimuksen kohteena oli erään teleoperaattorin yhteyspalvelukeskus ja tavoitteena oli 
ymmärtää millaisista tekijöistä muodostuu onnistunut asiakaspalvelukokemus asiakkaiden 
näkökulmasta medioidussa asiakaspalvelukohtaamisessa. 
 
Tutkimuksen teoreettinen viitekehys pohjaa palvelujen markkinoinnin ja palvelun laadun 
teorioihin sekä kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen malleihin. Asiakaskokemuksen tutki-
mus on melko uusi aihealue ja sen pohjana pidetään Holbrookin ja Hirchmanin artikkelia vuo-
delta 1982. Kokonaisvaltainen asiakaskokemus muodostuu kaikista asiakkaan reaktioista sekä 
vastineista organisaatiota ja sen viestejä kohtaan. Kokemus on aina subjektiivinen ja se 
kumuloituu ajan kuluessa. Tässä työssä asiakaspalvelukokemus on osa kokonaisvaltaista 
asiakaskokemusta ja se syntyy asiakkaan vuorovaikutuksessa organisaation kanssa.  
 
Tutkimuksen empiirisessä osassa kerättiin kohdeyrityksen yhteyspalvelukeskukseen yhteyttä 
ottaneilta asiakkailta palvelutarinoita eli narratiiveja. Tarinat kuvasivat kuinka äskettäin 
tapahtunut asiakaspalvelukohtaaminen oli asiakkaiden mielestä sujunut. Laadulliset 
palvelutarinat sopivat hyvin tämän tutkimuksen tutkimusmenetelmäksi, koska narratiivit 
liittyivät tiettyyn aikaan sekä kontekstiin ja ne keskittyivät kertojalle tärkeisiin asioihin. 
Laadullisella tutkimusmenetelmällä saatiin esiin asiakkaiden subjektiiviset kokemukset. 
 
Asiakaspalvelukokemus on kontekstisidonnainen sekä subjektiivinen. Tulokset esittävät, että 
palveluprosessi ja sen ominaisuudet ovat merkittävä tekijä onnistuneen 
asiakaspalvelukokemuksen muodostumisessa asiakkaiden näkökulmasta teleoperaattorin 
yhteyspalvelukeskuksessa. Palveluprosessi sisältää reagoinnin asiakkaan yhteydenottoon, 
prosessin laatutekijät sekä kommunikaation asiakkaan kanssa. Asiakkaat odottavat nopeaa 
reagointia yhteydenottoonsa sekä viestintää kuinka ja miten heidän palvelutarpeensa 
ratkaistaan. Toinen tärkeä tekijä asiakaskokemuksen muodostumisessa on palveluhenkilöstö 
ja sen palveluasenne. Asiakaspalveluhenkilön ei välttämättä tarvitse olla ylivertainen 
asiantuntija, vaan ratkaisevaa on ystävällinen palvelu ja ongelmanratkaisukyky. 
Asiakaspalvelukokemuksen muodostumisessa ei selvästi ole havaittavissa kaikkia 
kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen tekijöitä, esimerkiksi brändikokemuksesta ei löydy 
viitteitä. Aikaisemmista tutkimuksista poiketen, tässä tutkimuksessa välineellisellä elementillä 







Ensimmäisessä kappaleessa käydään läpi tutkimuksen taustaa ja aihealuetta (alaluku 1.1). 
Alaluku 1.2 sisältää keskeisten käsitteiden määritykset, jonka jälkeen käydään läpi tutkimuk-
sen tavoitteet (alaluku 1.3), rajaukset ja näkökulma (alaluku 1.4) sekä viimeisessä alaluvussa 
(1.5) esitellään tutkimuksen rakenne. 
 
1.1 Tutkimuksen taustaa 
 
Tämän tutkimuksen kohteena ovat onnistuneen asiakaspalvelukokemuksen tekijät erään 
teleoperaattorin yhteyspalvelukeskuksessa. Viime vuosina lehdistössä on paljon kirjoiteltu 
teleoperaattoreiden asiakaspalvelun pitkistä jonotusajoista sekä huonosta palvelun laadusta. 
Myös asiakasvaihtuvuus on erittäin suurta ja pitkäaikaisen asiakassuhteen luominen erittäin 
kilpailulla toimialalla on hyvin haasteellista (Kuusik & Varblane 2009; Karjaluoto, 
Jayawardhena, Leppäniemi & Pihlström 2012). Asiakassuhde pyritään pitämään rakenteelli-
silla sidoksilla, kuten määräaikaisilla sopimuksilla, mutta yhä enemmän puhutaan 
asiakaskokemuksesta ja sen vaikutuksesta asiakasuskollisuuteen. Asiakaskokemus (customer 
experience) ilmiönä on akateemisessa kirjallisuudessa suhteellisen uusi. Siemenartikkelina 
aihealueella useat tutkijat pitävät Holbrookin ja Hirchmanin artikkelia vuodelta 1982. 
Artikkelissa tutkijat haastavat perinteisen näkemyksen rationaalisesta kuluttajasta: he 
kirjoittavat ”kokemuksellisuudesta” sekä kokemusten vaikutuksesta kuluttajan 
kulutuskäyttäytymiseen. Akateemisia tutkijoita mietityttää, ovatko asiakaskokemus ja 
asiakaskokemuksen johtaminen ilmiöinä vain konsulttien puhetta vai onko taustalla uusi ja 
merkittävä paradigma (Holbrook & Hirscmann 1982; Grewal, Levy, & Kumar 2008; Palmer 
2010; Johnston & Kong 2011). Arnould (2007, 191–192) kuvaa, kuinka uusi elämyksellinen 
markkinointi haastaa perinteisen kuluttajakäyttäytymisen opit, koska uudessa ajattelumallissa 
kuluttaja on aktiivisesti mukana koko tuotteen elinkaaren ajan, eikä enää vain vastaanottavana 
passiivisena osapuolena ketjun päässä. Samoin aikaisemman ajattelun haastaa näkemys, että 
kuluttaja itse määrittää kuluttaessaan kokemansa arvon ja on mukana arvonluonnissa (co-
creator of value).  
 
Verhoefin, Lemonin, Parasuramanin, Roggeveenin, Tsiroksen ja Schlesingerin (2009) sekä 
Hentenin (2012) mukaan markkinoinnin, vähittäiskaupan tai palvelujen markkinoinnin 
kirjallisuus ei ole käsitellyt asiakaskokemusta omana käsitteenään, vaan tutkijat ovat 
6 
 
keskittyneet mittaamaan asiakastyytyväisyyttä ja palvelun laatua. Pelkkä asiakastyytyväisyys 
ja palvelun laatu eivät takaa asiakasuskollisuutta (Soudagar, Iyer & Hildebrand 2012, 7), ja 
nykyään tutkijat käyttävätkin termiä asiakaskokemus, joka ilmiönä yhdistää palvelun laadun, 
asiakassuhteen lujuuden ja brändiajattelun (Pullman & Gross 2004; Mascarenhas, Kesavan & 
Bernacchi 2006; Meyer & Schwager 2007; Palmer 2010). Palmerin (2010) mukaan 
asiakastyytyväisyys-kirjallisuudessa on haastavaa määritellä, mikä tapahtuma tai tapahtumien 
sarja on asiakastyytyväisyysmittauksen kohteena. Tutkijat laajentavat ja määrittävät 
transaktiopohjaista asiakassuhdemarkkinoinnin käsitettä kohti kokonaisvaltaista 
kumulatiivista asiakaskokemuksen jatkumoa (Mascarenhas ym. 2006; Gentile, Spiller & Noci 
2007; Palmer 2010; Lemke, Clark & Wilson 2011). Suhdemarkkinoinnin kirjallisuudessa 
palvelun laatu yhdistetään usein yksittäisiin asiakaskohtaamisiin eli totuuden hetkiin, mutta 
kokonaisvaltaiseen kokemukseen vaikuttaa useiden asiakaskohtaamisten loppusumma (Klaus 
& Maklan 2012). Asiakaskokemus yhdistää myös asiakasta tyydyttävät tuoteominaisuudet, 
tunneperäisen kokemuksen sekä arvonluonnin, ja nämä tekijät yhdessä luovat pohjan 
asiakasuskollisuudelle. Asiakaskokemuksen johtamisen tavoitteena on tunnesiteen luominen 
yritykseen ja asiakasuskollisuus (Gentile ym. 2007). Meyer ja Schwager (2007) kuvaavat 
muutosta tietojärjestelmien kautta organisaation näkökulmasta, kuinka asiakassuhteiden 
johtamiseen käytetystä CRM (customer relationship management) ajattelusta tulisi siirtyä 
kohti asiakaskokemuksen johtamisjärjestelmiä (CEM eli customer experience management). 
CEM:n tavoitteena on tuottaa tietoa asiakkaan subjektiivisesta kokemuksesta, kun taas CRM 
analysoi ja taltioi numeerista asiakastietoa. 
 
Tämän tutkimuksen konteksti on teletoimiala, joka Suomessa on hyvin kilpailtua sekä 
säänneltyä. Eri teleoperaattorit pyrkivät pitkäaikaisiin ja kannattaviin asiakassuhteisiin. 
Viestintäviraston teettämän tutkimuksen mukaan (Viestintävirasto 2006) eri operaattoreiden 
palvelut sekä hinnoittelu alkavat olla hyvin samankaltaisia, joten saatu palvelu ratkaisee. 
Tutkimuksen mukaan asiakkaat kuitenkin mieltävät telepalvelun laaduksi liittymän tai palve-
lun teknisen toiminnan eivätkä henkilökohtaista palvelua. Karjaluoto ym. (2012) havaitsivat 
tutkimuksessaan, että vaikka teleoperaattorit ovat panostaneet asiakaspalvelukokemukseen, ei 
sillä kuitenkaan ole vaikutusta pitkäaikaisen asiakassuhteen luomiseen ja ylläpitoon. 
Tutkimuksessaan Karjaluoto ym. (2012) myös haastavat asiakassuhteen pituuden vaikutuksen 
asiakasuskollisuuteen. Heidän mukaansa teleoperaattoreiden tulisikin palkita pitkäaikaisia 
asiakkaita sekä tunnistaa suurkäyttäjät ja panostaa näiden palveluun. Nykyiset asiakasohjel-
mat eivät kuitenkaan lisää asiakasuskollisuutta, vaan palvelun parantamisella ja esimerkiksi 
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eri palvelutasojen käyttöönottamisella voisi olla vaikutusta asiakasuskollisuuteen. Myös 
Kuusikin ja Varblanen (2009) tutkimus tukee väittämiä, että telepalvelun tekninen laatu on 
asiakasuskollisuuden edellytys ja luottamusta rakentavat tekijät vaikuttavat eri tavoin eri 
asiakasuskollisuuden tasoilla oleviin asiakkaisiin. Mutta jos tekninen laatu on kunnossa ja 
palvelukokemukset ovat rutiiniluontoisia (esimerkiksi telelaskun maksaminen), 
asiakasuskollisuus on hyvin kevyttä (Kuusik & Varblane 2009). Asiakaspalvelun avulla voi-
daan synnyttää luottamusta, joka yhdessä asiakkaan kokeman arvon kanssa vaikuttaa 
merkittävästi asiakassuhteen lujuuteen (Karjaluoto ym. 2012). Simons, Reuver, Langley, 
Attema-van Waas, Hoeve, Hulsbergen & Koning (2011) esittävät, että tunteilla on merkittävä 
vaikutus asiakastyytyväisyyteen medioiduissa asiakaspalvelutilanteissa. Puhelinpalvelussa 
vaikutus asiakastyytyväisyyteen oli jopa 25 prosenttia ja web-pohjaisissa 21 prosenttia. 
Heidän tutkimuksessaan erityisesti on huomioitava, että negatiiviset tunteet vaikuttivat 
merkittävästi asiakastyytyväisyyteen telekommunikaatiosektorilla. Tutkimuksen mukaan tämä 
johtunee siitä, että teleoperaattoreiden ensisijainen kontaktikanava on puhelin ja 
palvelutapahtumat sisältävät usein negatiivisia asioita, kuten asiakasvalituksia. 
 
Tutkimuksen kohteena olevan teleoperaattorin yhteyspalvelukseen ohjautuu asiakkaiden 
kontakteja useita kanavia pitkin. Asiakkaiden yhteydenotot voivat koskea uuden palvelun 
tilausta, saatua laskua tai perintäkirjettä, liittymän tai palvelun teknistä toimivuutta tai 
huoltokutsua. Asiakkaat ovat sekä potentiaalisia tai olemassa olevia sopimusasiakkaita ja 
edustavat sekä kuluttajia että yrityksiä. Pääosin kontaktit tulevat puhelimitse, mutta muiden 
sähköisten kanavien kautta tulevien viestien ja yhteydenottopyyntöjen määrä on viime vuo-
sina lisääntynyt. Cassab ja MacLahclan (2009) toteavat, että aikaisemmat kokemukset 
palveluyrityksestä vaikuttavat mm. itsepalvelun käyttämiseen ja aikaisemmat hyvät palvelu-
kokemukset tukevat vaihtoehtoisten kanavien käyttöä. Useita eri kanavia käyttävät asiakkaat 
arvioivat saamaansa palvelua ja kokemusta kokonaisvaltaisemmin, joten pelkkä palvelun 
laadun ja asiakastyytyväisyyden mittaaminen ei riitä, vaan yritysten tulee arvioida 
asiakaskokemusta (Rowley 2006; Cassab & MacLahclan 2009; Smith & Eroglu 2009). 
Kohdeyrityksessä on aikaisemmin tutkittu asiakastyytyväisyyttä ja palvelun laatua yleensä 
koskien yrityksen palveluja. Tämän tutkimuksen tavoitteena on tunnistaa, millaisia element-
tejä asiakaspalvelukokemuksesta on havaittavissa yhteyspalvelukeskuksessa. Havaittujen 




1.2 Keskeiset käsitteet 
 
Asiakaskokemus (customer experience): asiakaskokemus on subjektiivinen reaktio, joka 
muodostuu asiakkaan ja tuotteen, yrityksen tai organisaation osan välille ja joka vaatii asiak-
kaan osallistumista jollain tasolla. Asiakaskokemus on kohtaamisten summa, joka muodostuu 
asiakaspalvelukokemuksista, käyttötilanteista ja esimerkiksi brändiviestistä. (Brakus, Schmitt 
& Zarantonello 2009, Verhoef ym. 2009; Lemke ym. 2011; Walls, Okumus, Wang & Kwun 
2011.) 
 
Asiakaspalvelukokemus tai palvelukokemus (service encounter experience, service expe-
rience): asiakaspalvelukokemus on osa kokonaisvaltaista asiakaskokemusta, ja se syntyy, kun 
asiakas ja yrityksen henkilöstö on vuorovaikutuksessa. Asiakaspalvelukokemus on asiakkaan 
subjektiivinen kokemus, joka syntyy palvelutapahtumista (service encounters) ja totuuden 
hetkistä (moments of truth). Asiakaspalvelukokemus voi olla yksittäinen kohtaaminen tai 
kohtaamisten jatkumo. (Lloyd & Luk 2011; Klaus & Maklan 2012; Pareigis, Echeverri & 
Edvardsson. 2012.) 
 
e-palvelu (e-service), sähköinen palvelu: palvelu, joka tuotetaan ja/tai välitetään puhelimen tai 
Internetin kaltaisen tietoliikennetekniikan välityksellä. Termillä voidaan viitata joko 
palvelutapahtumaan tai itse palveluun. Sähköisiin palveluihin liittyy usein palveluelementtejä, 
kuten asiakaspalvelu, asiakastuki ja jakelu. (Rowley 2006; Henten 2012.) 
 
Medioitu tai teknologiapohjainen asiakaspalvelutapahtuma: asiakaspalvelutapahtuma, joka 
tapahtuu puhelimen, Internetin tai vastaavan tietoliikennetekniikan avulla (Simons ym. 2011; 
Henten 2012). 
 
Onnistunut asiakaspalvelukokemus: asiakkaalle jää positiivinen tai neutraali tunne sekä mieli-
kuva meneillään olevasta tai tapahtuneesta asiakaspalvelutapahtumasta. Kokemus muodostuu 
tiedollisten ja tunneperäisten tekijöiden kautta. (Mascarenhas ym. 2006; Helkkula & Kelleher 
2010; Palmer 2010.) 
 
Yhteyspalvelukeskus (contact center, servicedesk, helpdesk, palvelukeskus): keskitetty 
palvelupiste, jossa vastaanotetaan eri kanavista (puhelimitse ja/tai sähköisesti) tulevia asiak-
kaan yhteydenottoja (inbound) sekä ollaan yhteydessä asiakkaisiin (outbound). 
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1.3 Tutkimuksen tavoitteet  
 
Tämän tutkimuksen tarkoituksena on pyrkiä ymmärtämään asiakkaiden palvelutarinoiden 
avulla, mistä tekijöistä hyvä sekä onnistunut asiakaspalvelukokemus muodostuu 
yhteyspalvelukeskuksessa. Onnistuneella asiakaspalvelukokemuksella tässä tutkimuksessa 
tarkoitetaan asiakkaan positiivista tai neutraalia kokemusta, joka koostuu tiedollisista ja 
tunneperäisistä tekijöistä. Tarina on asiakkaan kuvaus tapahtuneesta asiakaspalvelukokemuk-
sesta, ja se kertoo, mitä asiakas toivoi sekä odotti asiakaspalvelutapahtumalta ja miten tapah-
tuma vastasi odotuksiin. Tarina voi poiketa yrityksen omasta näkemyksestä palvelusta, palve-
lun elementeistä ja kohtaamispisteistä, koska tarina keskittyy asiakkaalle tärkeisiin asioihin. 
(Hanken, Sediment-loppuseminaari 30.8.2011.)  
 
Tutkimuskysymys on seuraava:  
 
Mistä tekijöistä asiakkaan näkökulmasta muodostuu onnistunut asiakaspalvelukokemus 
teleoperaattorin yhteyspalvelukeskuksessa? 
 
Tutkimuksen tarkoituksena on tarkastella asiakaspalvelukokemusta asiakkaiden näkökul-
masta. Asiakkaiden kertomuksista voidaan havaita tekijöitä, jotka koetaan hyväksi 
asiakaspalveluksi, ja tekijöitä, joiden osalta on parannettavaa. Yritys voi hyödyntää saatuja 
tietoja palvelumuotoilun (service blueprint) (Zehrer 2009; Teixeira, Patrício, Nóbrega, Fisk & 
Constantine 2012) apuna sekä palvelun laadun kehittämisessä. Tutkijana aihepiiri on minulle 
hyvin mielenkiintoinen, koska työskentelen kohdeyrityksessä ja vastaan yrityksen 
asiakaspalvelusta. Aikaisemmat tutkimukset kohdeyrityksessä ovat keskittyneet 
asiakastyytyväisyyteen, palvelun laatuun sekä suositteluun ja asiakasuskollisuuden mittauk-
siin. Näkökulma on ollut yrityslähtöinen, mutta tässä työssä tuodaan esiin asiakkaiden ääni ja 
heidän tarinansa sekä kokemuksensa saamastaan asiakaspalvelusta yhteyspalvelukeskuksesta. 
On myös mielenkiintoista tutkia, miten vastauksissa tulee esille asiakaspalvelutilanteeseen 
liittyvät tunneperäiset tekijät, jotka vaikuttavat asiakaspalvelukokemuksen muodostumiseen ja 






1.4 Tutkimuksen rajaukset ja näkökulma 
 
Tässä tutkimuksessa keskitytään ymmärtämään asiakaspalvelukokemusta ja mistä tekijöistä 
onnistunut asiakaspalvelukokemus muodostuu asiakkaan näkökulmasta. Asiakaspalvelukoke-
musta tutkitaan yhteyspalvelukeskuksen kontekstissa, minkä vuoksi viestintä asiakkaan ja 
yrityksen välillä on medioitu. Medioidulla viestinnällä tarkoitetaan, että viestintä ja 
vuorovaikutus asiakkaan ja yrityksen välillä tapahtuu teknologian välittämänä (Henten 2012). 
Teknologia voi olla esimerkiksi puhelin tai muut sähköiset kanavat, kuten kotisivujen 
itsepalvelu. Tutkimuksessa ei tutkita kasvokkain tapahtuvaa asiakaspalvelukokemusta. 
Tutkimuksen aihealuetta tarkastellaan palveluyritys-kontekstissa. Tutkimuksen näkökulma on 
yrityksen ulkopuolelta sisäänpäin eli asiakkaan kokema asiakaspalvelukokemus. Tässä työssä 
asiakaspalvelukokemus ymmärretään yhdeksi elementiksi, joka yhdistää useita muuttujia 
(tuotteen, viestinnän, brändin ja palveluympäristön) ja ominaisuuksia (tilannetekijät) 
lopputulokseksi (kokonaisvaltaiseksi asiakaskokemukseksi). Tutkimuksen kohdeyrityksenä 
on teleoperaattori, jonka yhteyspalvelukeskukseen tulee paljon erilaisia asiakkaiden 
yhteydenottoja. Tutkimuksessa on mukana sekä kuluttaja- että yritysasiakkaita.  
 
Viitekehyksessä keskitytään asiakaskokemuksen sekä asiakaspalvelukokemuksen tutkimuk-
siin, joiden pohjana on Hirschmanin ja Holbrookin (1982) artikkeli vuodelta 1982. Artikkelis-
saan he haastoivat näkemyksen rationaalisesta kuluttajasta, koska heidän mukaansa 
kuluttajakäyttäytyminen pohjautuu asiakaskokemukseen sisältäen sekä tiedollisen että 
tunnepohjaisen arvioinnin tuotteesta. Viitekehyksessä on käsitelty tutkittavaa ilmiötä lähinnä 
palvelujen ja suhdemarkkinoinnin teorioihin pohjautuen ja palvelukeskeinen ajattelumalli on 
otettu mukaan kuvamaan kuinka hajanaista keskustelu aihealueen ympärillä on. Viitekehyk-
sen ei ole otettu mukaan teorioita koskien asiakashyötyjä ja arvontuotantoa, mitkä myös 
pohjaavat palvelukeskeiseen ajattelumalliin. Työssä on kuvattu kokonaisvaltaisen 
asiakaskokemuksen eri osa-alueet, mutta pääpaino on asiakaspalvelukokemuksessa ja siinä 
kuinka se liittyy kokonaisvaltaiseen asiakaskokemukseen. Palvelun laatu on erottamaton osa 
asiakaspalvelukokemusta ja sitä pyritään kuvaamaan uudempien teorioiden kautta. Palvelun 
laadun kohdalla tässä työssä pyritään tuomaan esille uusia näkökulmia, miksi ”perinteinen” 
palvelun laadun käsite ei täysin toimi asiakaskokemuksen ja asiakaspalvelukokemuksen 




1.5 Tutkimuksen rakenne 
 
Tässä tutkimuksessa on viisi päälukua (kuvio 1). Ensimmäinen pääluku, johdanto, esittelee 
tutkimuksen taustaa, keskeiset käsitteet ja johdattelee lukijan aiheeseen. Johdannossa myös 
esitellään tutkimuksen tavoitteet, tutkimuskysymys sekä näkökulma ja rajaukset. Toisessa 
pääluvussa perehdytään asiakaskokemukseen sekä asiakaspalvelukokemukseen ilmiöinä. 
Ilmiöitä käydään läpi tarkastelemalla käsitteitä ”elämys” ja ”kokemus” sekä miten tutkijat 
ovat käsitteitä määritelleet. Luvussa on lyhyt katsaus ilmiön tieteenfilosofiseen taustaan ja 
siinä myös pyritään kuvaamaan ilmiöstä käytävää tieteellistä keskustelua. Aikaisemmat 
tutkimukset esittävät kuinka ilmiötä kuvaava tiede ja tieto ovat kehittyneet melko lyhyen 
aikajakson aikana. Lisäksi luvussa pyritään kuvaamaan mitä eroja on asiakaskokemuksella 
sekä asiakaspalvelukokemuksella, miten käsitteitä määritellään ja mistä tekijöistä 
asiakaskokemus sekä asiakaspalvelukokemus muodostuvat. Lopuksi käydään läpi laatu-
käsitteen kautta miksi asiakaskokemuksen ja asiakaspalvelukokemuksen johtaminen on 
yrityksille tärkeää. Kolmannessa pääluvussa käydään läpi tutkimuksen toteutusta, johon 
kuuluvat metodologiset valinnat ja tutkimusmenetelmät, aineiston keruu sekä käsittely ja 
analyysi. Pääluvussa neljä kuvataan tutkimuksesta saadut tulokset. Lopulta viidennessä 
luvussa esitetään tutkimuksen yhteenveto sekä johtopäätökset ja arvioidaan tutkimuksen 









Palvelun laatu Viitekehys 
Johdanto, tutkimuksen tavoitteet, näkökulma ja 
rajaukset 
Empiirinen, laadullinen tutkimus 






2. ASIAKASKOKEMUS JA ASIAKASPALVELUKOKEMUS 
 
Asiakaskokemusta on määritelty monin eri tavoin, eikä yhtä yksimielistä määritelmää (Wal-
ter, Edvardsson & Öström 2010) tieteellisessä kirjallisuudessa ole. Tutkijan ja lukijan tuleekin 
määritellä oma merkitys sanalle ”kokemus” oman maailmankatsomuksensa kautta (alaluku 
2.1). Akateeminen kirjallisuus ilmiöstä on melko rajoittunutta (Verhoef ym. 2009), ja aihetta 
käsitellään käytännönläheisessä kirjallisuudessa sekä artikkeleissa (alaluku 2.2). Uusimmat 
akateemiset julkaisut käsittävät ilmiön kokonaisvaltaiseksi asiakkaan reaktioksi organisaation 
viestintään ja toimintaan (Gentile ym. 2007). Alaluvussa 2.3 käydään läpi eri tutkijoiden 
määritelmiä asiakaskokemuksesta sekä asiakaspalvelukokemuksesta. Asiakaskokemuksella 
voidaan viitata kokonaisvaltaiseen näkemykseen asiakaskokemuksesta (Meyer & Schwager 
2007; Gentile ym. 2007, Verhoef ym. 2009; Walls ym. 2011) tai sen yksittäisiin osa-alueisiin, 
kuten asiakaspalvelukokemukseen (Klaus & Maklan 2012), palvelukokemukseen (Helkkula 
2010), palvelukohtaamiseen (Bitner, Brown & Meuter 2000; Gummesson, Lusch & Vargo 
2010), asiointikokemukseen (Walter ym. 2010; Pareigis ym. 2012) tai kulutuskokemukseen 
(Carú & Cova 2003). Berry, Wall ja Carbone (2006) viittaavat asiakaspalvelukokemukseen 
asiakaskokemuksen alikokemuksena, mikä on osa kokonaisvaltaista arviota yrityksen toimin-
nasta. Aikaisemmissa tutkimuksissa on myös pyritty selvittämään ja määrittämään 
kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen muodostumista (alaluku 2.4), sekä ilmiön teoreettista 
mallia. Tutkimus eri tekijöiden vaikutuksesta asiakaskokemukseen on vielä melko vähäistä 
(Verhoef ym. 2009). Tutkimuksissa asiakaspalvelukokemukseen viitataan useimmiten pal-
velu(tapahtuma)kokemuksena (service encounter experience tai customer service experience). 
Palvelukeskeisen koulukunnan edustajat kirjoittavat ilmiöstä yleensä palvelukokemuksena 
(service experience) (Helkkula 2011; Lemke ym. 2011). Alaluvussa 2.5 kuvataan kuinka 
asiakaskokemusta ja asiakaspalvelukokemusta voidaan johtaa ja alaluvussa 2.7 esitellään tä-
män tutkimuksen teoreettinen viitekehys. 
 
2.1 Elämys ja kokemus käsitteinä sekä ilmiön tieteenfilosofista taustaa 
 
Kielen moninaisuuden takia voi olla haastavaa ymmärtää, mitä kokemus oikeastaan on tai 
mitä sillä tarkoitetaan. Englanninkielinen sana ”experience” voidaan suomentaa kahdella ta-
valla: elämykseksi tai kokemukseksi. Englannin kielen sanakirja antaa sanalle useampia 
merkityksiä kuten tapahtuma, prosessi, ilmiö tai muutos. Sanaan liitetty prepositio tarkentaa 
kuinka ”experience” -sana tulkitaan kontekstissa (Cambridge International Dictionary of Eng-
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lish 1995, 482) tai konteksti luo sanalle tulkinnan pohjan (Carú & Cova 2003). Suomeksi 
”elämys” voi tarkoittaa jotain lyhytaikaista vaikutusta tai reaktiota, ja ”kokemus” syntyy, kun 
vaikutus pitenee ja syvenee (Tilastokeskus 2007). Myös Palmer (2010) sekä Walls ym. (2011) 
määrittävät kokemuksen kumuloituvan tiedon ja ymmärryksen kautta. Ero sanojen välillä on 
vähäinen: elämys rakentuu tunneperäisesti ja kokemus tiedollisesti. Elämys on yksilöllisempi 
kuin kokemus, joten vertailu eri henkilöiden välillä ei ole mahdollista (Liedes & Ketonen 
2006, 37).  
 
Palmer (2010) viittaa Holbrookin vuonna 2006 ilmestyneeseen kirjaan, jossa kokemusta il-
miönä määrittelee Abbott (1955): ”se mitä ihmiset todella haluavat ei ole tuotteita, vaan 
tyydyttäviä kokemuksia. Kokemukset saavutetaan aktiviteettien kautta. Aktiviteetteihin tarvi-
taan yleensä fyysisiä tuotteita. Taloudelliset aktiviteetit toimivat yhdistävänä linkkinä ihmisen 
sisäisen ja ulkoisen maailman välillä. Ihmiset haluavat tuotteita, koska he haluavat kokemuk-
sia, joita tuotteiden toivotaan tarjoavan”. Walls ym. (2011) huomauttavat, että käsitteillä 
elämys tai kokemus on eri merkitykset arkikielessä ja tieteellisessä keskustelussa. Tieteellinen 
määritelmä tuottaa ymmärrystä kaikille, kun taas arkikielessä elämys tai kokemus on 
ainutlaatuinen vain tietylle yksilölle. Useiden tutkijoiden mukaan (Carú & Cova 2007, 4; Ver-
hoef ym. 2009; Helkkula & Kelleher 2010; Walls ym. 2011) Holbrookin ja Hirchmanin artik-
keli vuodelta 1982 loi pohjan uudenlaiselle ajattelulle, jossa modernista, positivistisesta hyö-
tyyn perustuvasta (utilitaarinen) kulutuskäsityksestä siirryttiin nautintoihin perustuvaan 
(hedonistinen) kulutuskäyttäytymiseen. Kuluttajaa ei enää nähty rationaaliseksi 
päätöksentekijäksi, vaan kulutuskäyttäytymiseen liittyivät kokemuksellisuus, kulutustilanne, 
tunteet ja symboliikka (Helkkula & Kelleher 2010). Tämä muutos pohjautuu markkinointitie-
teessä tapahtuneeseen muutokseen kohti tulkitsevaa paradigmaa. Postmodernistisen 
maailmankuvan mukaan kuluttajaa ei myöskään enää nähty passiivisena tuotteen ja palvelujen 
käyttäjänä, vaan aktiivisena, merkityksiä etsivänä kokemusten kuluttajana. Kuluttaja ilmaisee 
itseään ja rakentaa identiteettiään kulutuksen kautta sekä luo ja rakentaa uusia toimintatapoja 
kulutukseensa. Postmodernia kulutuskäyttäytymistä voidaan myös luonnehtia monimuotoi-
seksi ja jatkuvasti muuttuvaksi, ja siinä sosiaalinen todellisuus on sirpaloitunutta. Kuluttajalla 
ei välttämättä ole enää yhtä identiteettiä, vaan elämä koostuu useista yksittäisistä hetkistä, 
mielikuvista ja kokemuksista. (Fuat Firat, Dholakia & Venkatesh 1995; Berthon & Katsikeas 




Modernin markkinoinnin tarkoituksena on vastata kuluttajien tarpeisiin. Postmodernissa 
ajattelussa markkinoija ja kuluttaja ovat yhteistyökumppaneita ja tavoite on saada kuluttaja 
mukaan arvontuotantoprosessiin. Markkinoinnin tieteenalalla syntyivät suhdemarkkinoinnin 
sekä palvelujen markkinoinnin koulukunnat. Suhdemarkkinoinnin pääpyrkimys on luoda 
asiakaskohtaamisiin perustuvia pitkäaikaisia asiakassuhteita, joita yritys voi johtaa. 
(Gummesson 2010, 400–401.) Kirjallisuudessa suhdemarkkinointia on kritisoitu siitä, että se 
ei pysty selittämään, miksi tyytyväiset asiakkaat eivät kuitenkaan ole välttämättä uskollisia 
asiakkaita. Laadun ja asiakastyytyväisyyden mittausten sanotaan keskittyneen kognitiiviseen 
lopputulokseen tunneperäisen sijaan (Palmer, 2010), eli kuluttajan tunnetilaa ja tunteiden 
vaikutusta asiakassuhteeseen ei huomioida. Suhdemarkkinoinnissa ei myöskään oteta huomi-
oon sitä, että asiakassuhteeseen vaikuttavat myös suhteen ulkopuoliset tahot, kuten kuluttajan 
oma verkosto. Palvelujen markkinoinnin tutkimuksessa on keskitytty palvelun laatuun ja sen 
vaikutukseen kuluttajakäyttäytymiseen, mm. asiakastyytyväisyyteen, ja useiden tutkijoiden 
näkökulma kokonaisvaltaiseen asiakaskokemukseen pohjautuu näihin teorioihin.  Laatu 
määrittyy kuluttajan odotusten kautta, ja palvelun lopputulosta (koettua laatua) verrataan sii-
hen, kuinka hyvin odotukset täyttyivät. Odotetun ja koetun laadun väliin syntyy laatukuiluja, 
joita yritys voi toimenpiteillään johtaa. Palvelun laadun johtaminen on kuitenkin haasteellista, 
koska laatukokemus on aina subjektiivinen. (Fuat Firat ym. 1995; Gummesson 2010, 406; 
Palmer 2010.) Perinteisestä suhdemarkkinoinnin koulukunnan näkemyksestä poiketen 
palvelukohtaamisten tutkimuksessa huomioidaan myös aika. Kohtaamisia voi olla useita, ja 
asiakkaan matka alkaa jo ennen varsinaista kohtaamista sekä jatkuu myös sen jälkeen. (Meyer 
& Schwager 2007; Lemke ym. 2011; Klaus & Maklan 2012.)  
 
Toinen näkökulma palvelukokemukseen syntyi markkinoinnin kirjallisuudessa 2000 -luvulla, 
jolloin esiin nousi palvelukeskeinen ajattelumalli (service-dominant logic). Vargon ja Luschin 
(2008) käsitettä vuodelta 2004 ”service-dominant logic” voidaan kuvata asiakas- ja 
palvelulähtöisenä lähestymistapana markkinointiin, missä korostetaan arvonluontia yhdessä 
asiakkaan kanssa sekä palvelun merkitystä vaihdannan perustana. Tuotteen ja palvelun välillä 
ei ole eroavaisuuksia, vaan yrityksen tulee tarjota kuluttajalle palvelutarjoamaa sekä 
hyötykimppua arvontuotantoon. Asiakkaan kokema arvo (customer perceived value) on 
moniulotteinen käsite, joka sisältää hedonistisen ja sosiaalisen arvon perinteisen 
käytännöllisen arvon lisäksi. Palveluprosessissa kuluttaja osallistuu aktiivisesti arvonluontiin. 
Yritys voi tarjota arvolupauksen, mutta asiakas luo tapahtuman arvon tilannetekijöiden avulla. 
Arvonluonti siis perustuu yksilölliseen asiakaskokemukseen sekä palvelutilanteeseen. Tämä 
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näkemys eroaa markkinoinnin pohjoismaisen koulukunnan näkemyksestä, jossa usein myös 
viitataan asiakkaan kokemaan arvoon ja jossa vain asiakas on arvonluoja. (Payne ym. 2008; 
Gummesson 2010, 410; Helkkula 2010, 24, 36; Helkkula & Kelleher 2010.) Palvelukeskeistä 
ajattelumallia on kritisoitu siitä, että sen näkökulma on yrityksestä asiakkaaseen päin. Tälle 
vaihtoehtoisena näkökulmana on asiakaslähtöinen palveluajattelu (customer dominant logic), 
joka korostaa käyttöarvoa (value in use). Tämä edellyttää asiakkaiden arvonluontiprosessin ja 
kokonaisvaltaisen palvelukokemuksen ymmärtämistä.  
 
2.2 Aikaisemmat tutkimukset 
 
Taulukkoon liitteessä 1 (liite 1) on koottu käsitteellisiä sekä empiirisiä artikkeleita, joissa 
aihealueen ilmiötä pyritään kuvaamaan. Asiakas- ja palvelukokemuksen tutkimuksella on 
juurensa taloustieteiden, psykologian, sosiaalipsykologian, johtamisen ja markkinoinnin 
tieteenaloilla (Klaus & Maklan 2012). Ensimmäiset kuluttajakäyttäytymisen tutkijat selittivät 
kuluttajan toimintaa puhtaasti tiedollisena prosessina. Hirschman ja Holbrook (1982) haastoi-
vat tämän näkemyksen, ja heidän mukaansa kuluttajakäyttäytyminen pohjaa asiakaskokemuk-
seen, joka sisältää sekä tiedollisen että tunnepohjaisen arvioinnin tuotteesta. 
Asiakaskokemuksen tutkimus on nykyään jakautunut kahteen pääsuuntaukseen. Toinen suun-
taus keskittyy huippukokemusten tutkimiseen ja toinen kokonaisvaltaiseen, holistiseen 
näkemykseen asiakaskokemuksesta (Verhoef ym. 2009). Tutkimuksen painopiste on myös 
siirtynyt yksittäisen kuluttajan toiminnan ymmärtämisestä huomioimaan myös sosiaalisen 
ympäristön vaikutuksen kuluttajakäyttäytymiseen (Klaus & Maklan 2012). Kokonaisvaltaista 
asiakaskokemusta on pyrkinyt määrittelemään mm. Gentile ym. (2007), Verhoef ym. (2009) 
sekä Walls ym. (2011). Tutkimuksissa voidaan myös keskittyä johonkin asiakaskokemuksen 
osa-alueeseen, kuten palveluympäristöön (Pareigis ym. 2012), palveluvihjeisiin (Berry ym. 
2006) tai arvonluontiin (Payne, Storbacka & Frow 2006; Sandström, Edvardsson, Kristensson 






Kuvio 2. Asiakaskokemuksen osa-alueet 
Lähde: mukailtu Verhoef ym. 2009 
 
Aikaisempi tutkimus yhteyspalvelukeskuksen ja medioidun asiakaspalvelukokemuksen 
aihepiiristä on keskittynyt asiakastyytyväisyyden (Meuter, Ostrom, Roundtree & Bitner 2000; 
Smith & Eroglu 2009; Simons ym. 2011) ja asiakasuskollisuuden (Ayios & Harris 2005; 
Sousa & Voss 2012) vaikutuksiin ja niiden muodostumiseen palvelutapahtumassa sekä palve-
lun laatuun (Burgers, de Ruyter, Keen & Streukens 2000; Berry & Carbone 2007; Cassab & 
MacLachlan 2009; Rasila 2010; Sousa & Voss 2012). Simons ym. (2011) ovat tutkineet 
tunteiden vaikutusta verkkopohjaisten palvelujen ja puhelinpalvelun palvelukokemuksessa 
telekommunikaatio-, energia- ja pankkisektoreilla. Svari, Slåtten, Svensson ja Edvardsson 
(2011) tutkivat negatiivisten tunteiden vaikutusta palvelukokemukseen sekä palvelun 
normaalistamiseen matkailualalla. Rose, Hair ja Clark (2011) tutkivat asiakaspalvelu- ja 
ostokokemusta puhtaasti verkkoympäristössä. Kokonaisvaltaisempaa näkemystä tunneperäi-
sen elementin vaikutuksesta asiakaskokemukseen on tutkinut mm. Price, Arnould ja Deibler 
(1995), Pullman ja Gross (2004), Berry ym. (2006) sekä henkilöstön näkökulmasta Kiffin-
Petersen, Murphy ja Soutar (2012). Birgelen, Dellaert ja Ruyter (2011) tutkivat asiakkaan 
osallistumisen asteen vaikutusta palvelutapahtumaan. Asiakaspalvelu- ja asiakaskokemusta on 
tutkittu myös innovaatioiden, tuotekehityksen ja palvelumuotoilun näkökulmasta (Pullman & 






































































































































































































































































































































ym. 2011; Henten 2012). Tutkimuksissa on tutkittu miten kokemuksien avulla voidaan löytää 
kilpailuetuja sekä erilaistaa tuotteita ja palveluja. 
 
Vuonna 2004 julkaistussa artikkelissa O´Loughlin, Szmigin ja Turnball (2004) tutkivat 
asiakassuhdemarkkinoinnin rajoitteita pankkitoimialalla. He tutkivat kuinka suhde-konsepti 
laajenee palvelujen automatisoinnin sekä persoonallistumattoman asiakassuhteen kautta kohti 
kokemuksellisuutta. Pankkipalvelut ovat verrattavissa teleoperaattorin palveluihin, koska 
molemmilla toimialoilla tuotteet ovat aineettomia sekä kompleksisia ja niiden kuluttaminen, 
jakelu ja merkitys asiakkaalle vaihtelevat tilanteesta riippuen. Monilla teleoperaattoreiden ja 
pankkien asiakkailla ei ole käytössään laajennettua palvelutarjontaa, vaan ainoastaan ydin-
tuote (Garg, Rahman, Qureshi & Kumar 2012). O´Loughlinin ym. (2004) mukaan 
suhdemarkkinoinnin tavoitteet eivät pankkisektorilla toteudu, koska tapahtumat ja palvelun 
elinkaari ovat jatkuvia. Näin on myös teleoperaattoreilla. Tutkimuksessa tunnistettiin brändi-, 
suhde- sekä tapahtumakokemus. Tapahtuma- tai palvelukokemus jakautui puhtaasti 
funktionaaliseen tai henkilökohtaiseen kokemukseen yhteydenottokanavasta riippuen. 
(O´Loughlin ym. 2004.) 
 
Palvelukeskeisessä markkinointiajattelussa tuotteet ja palvelut yhdistyvät arvolupaukseksi, ja 
taloudelliset toiminnot määritellään palveluiksi ja arvoiksi huolimatta perinteisestä jaottelusta 
tuotteiden ja palveluiden välillä (Gummesson 2010, 401). Helkkula (2010; 23) edustaa tutki-
jana palvelukeskeistä koulukuntaa, ja väitöskirjassaan hän jakaa palvelukokemuksen 
tutkimuksen kolmeen eri näkökulmaan (taulukko 1). Tämä koulukunta näkee 
palvelukokemuksen ilmiönä, jota käsitellään palvelukeskeisessä ja tulkinnallisessa 
kuluttajatutkimuksessa. Markkinoinnin pohjoismainen koulukunta taas näkee 
palvelukokemuksen prosessina ja sen eri vaiheina. Tämän koulukunnan edustajien tausta on 
palvelujen markkinoinnissa ja päätarkoitus on johtaa sekä hallita asiakaspalvelukokemusta. 
Kolmas koulukunta näkee palvelukokemuksen syntyvän ominaisuuksien ja muuttujien 
lopputuloksena. Palvelukokemus ymmärretään osana kausaalista mallia, jossa syntyvää 
lopputulosta verrataan kokemukseen tai kokemus on tekijä, joka vaikuttaa lopputulokseen. 
Palvelukokemus on yksi elementti, joka linkittää useita eri lopputulokseen vaikuttavia teki-
jöitä, esimerkiksi asiakastyytyväisyyden, suhteen laadun ja sitoutumisen. (Helkkula 2010, 30; 





Taulukko 1. Palvelukokemus, eri näkökulmien vertailua 
 
  ilmiö prosessi lopputulos 








palvelukokemus on osa 
kausaalista mallia, jossa 
lopputulemaa ja/tai korrelaa-
tiota kokemukseen mitataan tai 
kokemus on moderoiva muut-
tuja 
palvelukokemuksen sisältö subjektiivinen, tilanne-
kohtainen, yksilöllinen 
ja sosiaalinen, todelli-







palvelukokemus on yksi ele-
mentti mallissa, joka linkittää 
useita muuttujia ja 
ominaisuuksia lopputulemaan 
palvelukokemus konteksti erilaiset tapahtumat ja 
palvelujen aihepiiri 
erilaiset vaiheet ja 
palvelutilanteet 
erilaiset palvelutilanteet 
metodologia käsitteellinen vaihtelee pääasiassa kyselyt 
aikakäsitys subjektiivinen koke-





suuksia tai muuttujia (eikä 
vain prosessia) 
kokemuksen kohde mikä tahansa toimija 
palvelutilanteessa 
yleensä asiakas dataa kerätään useilta asiak-
kailta 
 
Lähde: Helkkula 2010, 23 
 
Myöskään palvelukokemuksen ja arvokäsityksen eroja ei ole tarkkaan määritelty. 
Markkinoinnin pohjoismainen koulukunta viittaa asiakkaan kokemaan arvoon, kun taas 
palvelukeskeisen ajattelumallin edustajat viittaavat arvonluontiin, joka on luonteeltaan 
fenomenologista ja kokemuksellista (Helkkula 2010, 24).   Tässä tutkimuksessa asiakaskoke-
mus ymmärretään prosessina, jossa asiakkaan tieto ja ymmärrys kasvavat ajan kuluessa ja 
tutkimuksen kontekstina on asiakaspalvelutapahtuma asiakkaiden kokemana. 
Asiakaspalvelukokemus muodostuu tutkimuksessa osana laajennettua ydintuotetta linkittäen 
palvelun teknisen toimivuuden sekä varsinaisen asiakaspalvelun. Asiakaspalvelukokemus on 
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osa kokonaisvaltaista asiakaskokemusta, joka muodostuu ajan kuluessa sekä aikaisempien 
kokemusten perusteella. 
 
2.3 Asiakaskokemuksen ja asiakaspalvelukokemuksen määritelmiä 
 
Kirjallisuudessa ei ole yhtä yhteisesti hyväksyttyä määritelmää kokonaisvaltaiselle 
asiakaskokemukselle. Kokemus tai elämys voi viitata tuntemukseen tai tiedon hankkimiseen 
jokapäiväisessä elämässä (Gúpta & Vajic 2000, 35). Palmerin (2010) mukaan eri tutkijoiden 
määritelmät vaihtelevat painotuksen mukaan jatkumona käytännöllisen (utilitaarisen) ja 
nautinnollisen (hedonistisen) ääripäiden välillä. Utilitaariset määritelmät pohjautuvat 
taloudelliseen ja toiminnalliseen näkemykseen, ja hedonistiset määritelmät sisältävät 
asenteellisen osan kuten yllätyksellisyys, jännityksellisyys tai ilahtuminen. Hedonistisissa 
määritelmissä on ristiriitaisuutta perinteisten asenne-määritelmien kanssa. Usein asenne 
määritellään opittuna taipumuksena ja myönteisenä tai kielteisenä suhtautumistapana. 
Elämyksellisyys taas korostaa tiedollista ja tunneperäistä muutosta uutuusarvon kautta, mikä 
johtaa ajatukseen, että yrityksen tulisi aina tarjota jotain uutta elämyksen tai kokemuksen 
luomiseksi. (Palmer 2010.) Hedonistisuutta painottavat määritelmät pohjautuvat myös ajatuk-
seen ärsykkeistä, jotka luovat arvoa asiakkaille. Pine ja Gilmore (2011) edustavat näkemystä, 
jossa kuluttajien oletetaan kaipaavan ja etsivän voimakkaita kokonaisvaltaisia elämyksiä, joita 
yritysten tulee tarjota asiakkaille. Kokemus olisi siis jotain, jota yritys voisi tuottaa ja johtaa. 
Myös Gúpta ja Vajic (2000, 35) edustavat samankaltaista näkemystä, jossa elämykset 
poikkeavat tuotteista ja palveluista.  
 
Toinen näkemys näkee asiakaskokemuksen käytännöllisempänä ilmiönä, jossa asiakkaat 
saattavat kaivata hyödyllisyyttä ja jatkuvia riittävän hyviä kokemuksia. Palmer (2010) esittää-
kin asiakaskokemuksen muodostuvan ”hygieniatekijöistä”, joiden olemassaoloa ei havaita, 
mutta joiden puuttuminen vaikuttaa kokemuksen muodostumiseen. Esimerkkinä hän esittää 
kahvilakokemuksen, jossa ilmapiiri ja henkilöstö ovat erinomaisia, mutta lämmityksen 
puuttuminen vaikuttaa kokonaisvaltaisen kokemuksen muodostumiseen. Frow ja Payne 
(2007) jakavat asiakaskokemukseen liittyvät elementit jokapäiväiseen rutiiniluontoiseen 
toimintaan sekä syvempään ja tunteisiin vetoavaan toimintaan. Hirschman ja Holbrook (1982) 
sekä Gentile ym. (2007) määrittivät asiakaskokemuksen sisältävän sekä tiedollisen että 
tunnepohjaisen arvioinnin tuotteesta, ja heidän mukaansa yritysten on pyrittävä tuottamaan 
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kuluttajille arvoa molempien elementtien kautta. (Berry ym. 2006; Mascarenhas ym. 2006; 
Meyer & Schwager 2007; Gentile ym. 2007; Verhoef ym. 2009; Klaus & Maklan 2012.) 
 
Verhoefin ym. (2009), Lemken ym. (2011) sekä Wallsin ym. (2011) määritelmät 
asiakaskokemuksesta ovat kokonaisvaltaisempia, ja he huomioivat myös viestinnän vaikutuk-
sen kokemuksen muodostumiseen. Asiakaskokemus on asiakkaan sisäinen ja subjektiivinen 
reaktio, joka muodostuu asiakkaan ja tuotteen, brändin (Brakus ym. 2009), yrityksen tai 
organisaation osan välille (Verhoef ym. 2009). Asiakaskokemuksen muodostuminen edellyt-
tää asiakkaan osallistumista eri tasoilla (rationaalinen, tunneperäinen, aistinvarainen ja henki-
nen). Reaktio voi kohdistua yrityksen suoriin ja epäsuoriin kontakteihin, jotka taas voivat 
liittyä viestintä-, palvelu- tai kulutustapahtumaan (Verhoef ym. 2009; Lemke ym. 2011; Walls 
ym. 2011). Asiakas arvioi kokemusta kohtaamisissa, asiakkaan odotusten ja yrityksen tarjo-
amien ärsykkeiden kautta. Jain ja Bagdare (2005) määrittävät kokonaisvaltainen 
asiakaskokemuksen tuntemuksien, odotusten ja asenteiden summaksi, joka muodostuu 
ostoprosessin ja kulutusketjun aikana. Siihen liittyy ihmisten, objektien, prosessien ja 
ympäristön vuorovaikutusta. Samaan tulkinnalliseen ja fenomenologiseen taustaan Gentilen 
ym. (2007), Lemken ym. (2011) sekä Verhoefin ym. (2009) kanssa kuuluu myös Helkkulan ja 
Kelleherin (2010) näkemys siitä, kuinka asiakkaan kokemus voi syntyä myös kuvitelluista ja 
muistiin palautetuista palvelutapahtumista tai odotuksista palvelua kohtaan. Heidän mukaansa 
kokemus on aina yksilöllinen ja sosiaalisesti konstruoitu ilmiö (Helkkula & Kelleher 2010).  
 
Meyerin ja Schwagerin (2007) mukaan asiakaskokemus koostuu kaikesta yrityksen toimin-
nasta ja se on sisäinen, subjektiivinen vastine yrityksen suoriin tai epäsuoriin kontakteihin. Se 
sisältää asiakaspalvelun ja asiakaskohtaamiset, mutta myös mainonnan, pakkaukset, tuote- ja 
palveluominaisuudet, käytön helppouden ja luotettavuuden. Asiakaskokemus muodostuu 
kaikkien yrityksen toimintojen kautta aina tuotekehityksestä tuotteen käyttöön ja laskutuk-
seen. Asiakaskokemus karttuu odotuksista, jotka muodostuvat aikaisempien kokemusten, sekä 
positiivisten että negatiivisten kautta (Walter ym. 2010). Odotuksiin voivat vaikuttaa myös 
yrityksen kilpailutilanne ja asiakkaan henkilökohtainen tilanne. Wallsin ym. (2011) sekä 
Mascarenhasin ym. (2006) näkemykset asiakaskokemuksen muodostumisesta ovat hyvin 
samankaltaiset. Mascarenhas ym. (2006) määrittelevät kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen 
(total customer experience, TCE) positiiviseksi, kestäväksi ja sosiaaliset, fyysiset sekä 
tunneperäiset tarpeet täyttäväksi. Muodostuakseen kokemus tarvitsee aktiivista kanssakäy-
mistä kuluttajan ja tarjoajan välillä ja se on osa koko kulutusketjua sekä erottaa tuotteen 
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muista tuotteista. Muista määritelmistä poiketen Mascarenhas ym. (2006) mainitsevat, että 
kokemuksen tulisi olla positiivinen. Heidän mukaansa asiakaskokemuksen tulisi olla sopiva 
sekoitus fyysisiä ja tunneperäisiä elementtejä koko asiakkaan arvo- ja kulutusketjun ajan. Li-
säksi he korostavat kokemuksen merkitystä tuotteen erilaistajana. Kokemus sisältää ydintuot-
teen ja lisäpalvelut koostaen ne yhteen. Gúpta ja Vajic (2000, 35) määrittävät kokemusta 
oppimisen kautta. Heidän mukaansa asiakas ja palveluntuottaja ovat vuorovaikutuksessa 
keskenään ja ajan kuluessa kokemus yhteisen toiminnan ja kontekstin kautta vahvistuu.  
 
Klausin ja Maklanin (2012) mukaan asiakaspalvelukokemus on asiakkaan arviointi kaikesta 
suorasta ja epäsuorasta kanssakäymisestä palveluntarjoajan kanssa, mikä selittää hänen 
toiminnallista uskollisuuttaan (behavioral loyalty) uusintaostoilla. Tämä määritelmä on hyvin 
samankaltainen kuin kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen määritelmät (esimerkiksi Verhoef 
ym. 2009), mutta mukana on myös näkökulma asiakasuskollisuuteen. Pareigis ym. (2012) 
määrittävät asiakaspalvelukokemuksen asiakkaan henkilökohtaiseksi kokemukseksi 
palveluprosessista, mikä syntyy vuorovaikutuksessa palveluorganisaation (palveluympäristö 
ja henkilöstö) ja asiakkaan välillä. Heidän mukaansa (Pareigis ym. 2012) asiakaspalvelukoke-
mus on: ”asiakkaan tiedollinen, tunneperäinen ja toiminnallinen vastine, joka johtaa mieliku-
vaan”. Palvelukeskeisen koulukunnan edustajat Helkkula ja Kelleher (2010) määrittävät 
palvelukokemuksen seuraavasti: ”palvelukokemus tapahtuu palvelujen ”aihepiirissä”, ja 
kokemus voi syntyä kuvitteellisesta tai oikeasti tapahtuneesta tapahtumasta”. Gummesson 
ym. (2010) mainitsevat määritelmässään asiakkaan, toimittajan edustajan, palveluympäristön 
sekä muiden asiakkaiden vuorovaikutuksen tiettynä ajankohtana, tietyssä paikassa ja lisäävät 
määritelmään arvonluontiverkoston. Asiakaspalvelukokemus sisältää asiakkaan odotukset 
palvelutapahtumaa kohtaan (O’Loughlin ym. 2004; Hsieh & Yuan 2010; Lemke ym. 2011). 
Se on episodi, kohtaaminen (Bitner ym. 2000) tai totuuden hetki (moment of truth), ja näitä 
hetkiä ja kohtaamisia voi olla useita asiakkaan matkan aikana (Lloyd & Luk 2011). Asiakkaan 
näkökulmasta nämä kohtaamiset muodostavat palvelun (Bitner ym. 2000).  
 
Aikaisempien tutkimusten mukaan teletoimialalla asiakaspalvelukokemus voisi syntyä 
ensisijaisesti käytännönläheisten tarpeiden kautta. Telepalvelun tekninen toiminnallisuus on 
asiakkaille hyvin tärkeää ja palvelua arvioidaan sen avulla (Viestintävirasto 2006). 
Hirschmannin ja Holbrookin (1982), Gentilen ym. (2007) sekä Verhoefin ym. (2009) 
tutkimuksia soveltaen teleoperaattorin asiakaspalvelukokemus sisältää sekä tiedollisen että 
tunneperäisen arvioinnin tuotteesta tai palvelusta. Medioidussa asiakaspalvelukohtaamisessa 
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sosiaalisen elementti tapahtuu asiakkaan ja asiakaspalvelijan välillä. Välineellinen tai fyysi-
nen elementti ilmenee esimerkiksi puhelinpalvelun valikkorakenteessa (paina 1, jos haluat 
puhelun yhdistyvän…) tai kotisivun toiminnassa. Sensorinen elementti puhelinpalvelussa on 
ääni ja Internet-pohjaisessa palvelussa esimerkiksi kotisivujen layout. 
 
2.4 Asiakaskokemuksen ja asiakaspalvelukokemuksen muodostuminen 
 
Elämystalous -termin lanseeranneet Pine ja Gilmore (2011) kuvaavat alun perin vuonna 1999 
ilmestyneessä kirjassaan neljää ulottuvuutta, jotka muodostavat uniikin ja unohtumattoman 
kokemuksen tai elämyksen. Neljä osa-aluetta muodostuu ristikkäisistä janoista, joista toinen 
kulkee passiivisesta aktiiviseen osallistumiseen ja toinen kokemuksen vastaanottamisesta sii-
hen uppoutumiseen. Muodostuvat ulottuvuudet ovat viihdyttävä, opettavainen, esteettinen ja 
eskapistinen. Kokemuksen syntymiseen vaikuttavat henkilön osallistumisen aste sekä suhde 
tilanteeseen. Pinen ja Gilmoren (2011) perusajatus on, että yrityksen tulee pyrkiä tuottamaan 
unohtumattomia elämyksiä asiakkailleen toistuvasti. Tätä elämystalouden näkemystä Carú & 
Cova (2003) kritisoivat, koska yritys ei aina ohjaa ja suunnittele kulutuskokemusta. Samoin 
he havaitsivat, ettei jokainen kokemus ole aina niin unohtumaton ja epätavallinen kuin 
elämystalouden edustajat haluaisivat ja kuluttajille voi riittää tyydyttävät kokemukset. (Carú 
& Cova 2003; Palmer 2010; Pine & Gilmore 2011, 47.) Sittemmin on havaittu, että 
asiakaskokemus on moniulotteinen ilmiö, jonka teoretisoinnissa yhdistyy useampi tieteenala. 
Kotrin (2011, 36) jaottelun mukaisesti kognitiiviset, emotionaaliset ja toiminnalliset elementit 
pohjautuvat psykologian tieteenalaan (yksilötasolla) ja sosiaalinen elementti pohjautuu 
sosiaalipsykologiaan. Sensoriset ja toiminnalliset elementit pohjautuvat biologiaan sekä 
ergometriaan ja välineellinen elementti pohjautuu taloustieteisiin sekä markkinointiin.   
 
Monista tutkimuksista voidaan havaita, että asiakaskokemus sisältää rationaalisen ja opitun 
kognitiivisen tason, mutta myös subjektiivisen, tiedostamattoman ja jopa vaistonvaraisen ta-
son (Kotri 2011, 30). Kotri (2011, 31) viittaa Holbrookin ja Hirschmanin (1982) artikkeliin, 
jossa sanotaan, että monet ihmisen fantasiat ja symboliset merkitykset tulevat alitajunnasta. 
Mielen tiedostamatonta toimintaa on erittäin haasteellista mitata, joten monien tutkijoiden 
mielestä asiakaskokemus muodostuu yhdessä kulutuksen rationaalisista ja tunneperäisistä osa-
alueista (Berry ym. 2006; Mascarenhas ym. 2006; Meyer & Schwager 2007; Kotri 2011, 31). 
Gentilen ym. (2007) mukaan asiakaskokemuksen muodostuminen vaatii asiakkaan osallistu-
mista eri tasoilla (taulukko 2). Asiakas osallistuu rationaalisella (Gentile ym. 2007; Kotri 
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2011; Walls ym. 2011), tunneperäisellä (Kotri 2011; Walls ym. 2011; Garg ym. 2012), 
sensorisella (Gentile ym. 2007; Brakus ym. 2009; Kotri 2011; Walls ym. 2011), fyysisellä 
(Walls ym. 2011) sekä henkisellä (Walls ym. 2011) tasolla.  
 
Taulukko 2. Asiakaskokemuksen sekä asiakaspalvelukokemuksen muodostuminen ja asiak-


























































































































Holbrook & Hirchman 
1982 x x       
Arnould ym. 1993; 2002 x x       
Berry ym. 2006 x x       
Mascarenhas ym. 2006 x x       
Meyer & Schwager  
2007 x x       
Gentile ym. 2007 x x x   x x  
Verhoef ym. 2009 x x  x x    
Kotri 2011 x x x x x   x 
Walls ym. 2011 x x  x x    
Garg ym. 2012 x x x    x x 
 
 
Asiakaskokemuksen kognitiivinen elementti liittyy havainnointiin, tiedon hankintaan, oppimi-
seen, ajatteluun sekä ongelmanratkaisuun. Kaikki kulutus ei liity välittömän nautinnon 
etsimiseen, vaan utilitaarinen näkökulma asiakaskokemukseen on merkittävä. Kotri (2011, 
50) viittaa tähän välineellisellä elementillä, jolloin asiakaskokemus muodostuu melko 
rationaalisen toiminnan ja ajattelun kautta. Tämä elementti voi olla esimerkiksi tuotteen tai 
palvelun tekniset ominaisuudet. Muut tutkijat viittaavat tähän elementtiin käyttämällä 
nimityksiä taloudellinen (Verhoef ym. 2009, hinta), funktionaalinen (Berry ym. 2006) tai 
käytännöllinen (Meyer & Schwager 2007) elementti. Tunteet vaikuttavat 
asiakaskokemukseen motivaattoreina, ja ne muokkaavat kuluttajan käyttäytymistä 
(esimerkiksi asiakasuskollisuus) (Kotri 2011, 50). Asiakaskokemuksen tunneperäinen 
elementti (Garg ym. 2012) sisältää subjektiivisen tunnereaktion koettuun kulutustilanteeseen, 
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ja reaktiosta seuraa tietyt toiminnot. Sensorinen elementti sisältää kaikki aistihavainnot sekä 
signaalit, jotka tulkitaan monimutkaisten prosessien kautta. Sosiaalinen elementti vaikuttaa 
asiakaskokemuksen muodostumiseen sosiaalisen kanssakäymisen kautta. Toiminta tai 
käyttäytyminen liittyy asiakkaan osallistumisen asteeseen kokemuksen luomisessa, ja 
osallistumisen voi vaihdella passiivisesta aktiiviseen.  Relationaalinen elementti liittyy 
kuluttajan haluun kuulua esimerkiksi tiettyyn viiteryhmään tai yhteisöön (esimerkiksi Harley 
Davidson kerho) ja usein elemetti liittyy läheisesti elämäntyyliin. Väitöskirjassaan Kotri 
(2011, 38) on syntetisoinut eri tutkijoiden näkemykset kuuteen elementtiin: tiedollinen, 
aistinvarainen, tunneperäinen, sosiaalinen, toiminnallinen ja välineellinen elementti. 
(Mascarenhas ym. 2006; Gentile ym. 2007; Kotri 2011, 47, 49; Garg ym 2012.) 
 
Walls ym. (2011) ovat tutkimuksessaan määritelleet asiakaskokemuksen viitekehyksen 
matkailualalle, ja heidän mallinsa sisältää myös tiedollisen (objektiivinen) ja tunneperäisen 
(subjektiivinen) osan (kuvio 3). Heidän mallissaan kokemuksen muodostumiseen vaikuttavat 
henkilökohtaiset ominaisuudet, tilannetekijät (Verhoef ym. 2009), fyysiset osat ja ihmisten 
välinen vuorovaikutus. Tilannetekijöitä Verhoefin ym. (2009) ja Wallsin ym. (2011) mukaan 
ovat kulutustilanteeseen liittyvät tekijät, kuten kaupan tyyppi, sijainti, vuodenaika tai 
taloudellinen tilanne. Kuluttajaan liittyviä tilannetekijöitä ovat esimerkiksi sosio-demografiset 




Kuvio 3. Kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen rakentuminen 




Hyvin lähellä kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen määritelmiä ovat myös mallit asia-
kashyödyistä sekä asiakkaan ja palveluntarjoajan välisestä yhteisestä arvontuotannosta (Payne 
ym. 2008; Helkkula & Kelleher 2010; Helkkula 2011), mitkä ilmiöinä pohjaavat 
palvelukeskeiseen ajattelumalliin. Maas ja Graf (2007) ovat luoneet arvonluonnin mallin 
pankkisektorille, missä on tunnistettu arvontuotannon ajureita. Asiakasarvo muodostuu heidän 
mukaansa hyödyistä, joita asiakas saa tuotetta tai palvelua käyttäessään. Arvo voi olla alhai-
nen hinta, laatu tai kaikki, mitä asiakas saa vastineeksi panostukselleen. Palvelun hyödystä 
muodostuu hyötykimppu, jonka asiakkaat kokevat subjektiivisesti. Hyötykimppu muodostuu 
Maasin ja Grafin (2007) mukaan samoista elementeistä kuin kokonaisvaltainen asiakaskoke-
mus. Elementtejä ovat esimerkiksi palvelu ja palveluprosessi (Payne ym. 2008), vuorovaiku-
tus (Verhoef ym. 2009; Walls ym. 2011), palveluympäristö (Verhoef ym. 2009), viestintä 
(Lemke ym. 2011), brändi (Brakus ym. 2009; Verhoef ym. 2009), imago ja maine (Helkkula 
2010, 77) sekä asiakassuhde (Payne ym. 2008). Asiakaskokemuksen lopputulos onkin asiak-
kaan kokema arvo, jolloin voitaisiin väittää asiakaskokemuksen olevan yhtä kuin asiakasarvo. 
Myös Gentilen ym. (2007) näkemys pohjautuu yhteiseen yrityksen ja asiakkaan väliseen 
arvonluontiin, mutta he käsittelevät tuotteita yleensä ja jakavat arvonluonnin hedonistisiin, 
utilitaarisiin sekä tasapainotettuihin tuotteisiin. Onnistunut asiakaskokemus voi siis ennakoida 
asiakasarvoa, jolloin asiakasarvo konkretisoituu erilaisina tuntemuksina asiakkaan saavutta-
mista hyödyistä. Karjaluoto ym. (2012) mainitsevat asiakkaan kokeman arvon ja 
asiakasuskollisuuden olevan vahvasti yhteydessä toisiinsa. Näin ollen jos asiakaskokemus on 
yhtä kuin asiakasarvo, voisi positiivinen asiakaskokemus ennakoida asiakasuskollisuutta.  
Myös Meyer ja Schwager (2007) sekä Pareigis ym. (2012) esittävät, että asiakkaan kokema 
arvo kertyy asiakaspalvelukokemuksista ja siksi yritysten tulisi pyrkiä johtamaan asiakas- ja 
asiakaspalvelukokemuksia.  
 
Vaikka eri tutkijoiden määritelmät asiakaskokemuksen tai palvelukokemuksen muodostumi-
sesta vaihtelevatkin, niin Gentile ym. (2007) ovat havainneet määritelmissä kaksi yhteistä 
elementtiä: subjektiivisuus ja aika. Subjektiivisuus tarkoittaa, että asiakas osallistuu sekä 
sitoutuu eri tasoilla ja muodostunut kokemus on aina henkilökohtainen. Ajalla viitataan usein 
useampaan asiakaskohtaamiseen yrityksen, sen viestin tai tuotteen välillä. Palmer (2010) viit-
taa aikaan omalla näkemyksellään kuinka kokemus kumuloituu tiedon ja viisauden kautta 
sekä henkilökohtaisuuteen uniikkina tapahtumana, jonka perusteella ei voida ennakoida 
kuluttajan käyttäytymistä. Asiakaskokemuksen muodostuminen ei tapahdu lineaarisesti ajan 
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kuluessa, vaan mukaan mahtuu niin huippukohtaamisia kuin hieman heikommin menneitä 
palvelukohtaamisia. Kokemusta verrataan matkaan (Schembri 2006), jossa myös asiakkaan 
odotukset palvelun laadusta voivat vaihdella (Klaus & Maklan 2012). Asiakaskokemus kattaa 
asiakkaan matkan (taulukko 3) jo ennen palvelukohtaamista ja jatkuu sen jälkeen (Meyer & 
Schwager 2007; Jain & Bagdare 2009; Klaus & Maklan 2012). Useista palvelukohtaamisista 
syntyy suhde palveluntarjoajaan (O’Loughlin ym. 2004; Wang & Hsu 2012). Asiakas-, 
kulutus- ja palvelukokemuksessa on mukana ostoprosessi ja asiakassuhteen eri vaiheet tiedon 
etsinnästä ostoon, kulutukseen, jälkimarkkinointiin sekä käytön jälkeiseen toimintaan saakka 
(taulukko 3) (Berry ym. 2002; Mascarenhas ym. 2006; Carú & Cova 2007, 8, 6; Verhoef ym. 
2009). 
 































Lähde: mukailtu Kotri 2011, 55 
 
Mascarenhasin ym. (2006) mukaan ensimmäisessä vaiheessa, kun asiakas etsii tietoa tuot-
teesta, hän tarkastelee fyysisiä elementtejä kuten mainontaa, kotisivuja ja myymälää. Arnould, 
Price ja Zinkham. (2002, 5-6) lisäävät tähän vaiheeseen unelmoinnin sekä kulutuskokemuk-
sen kuvittelun. Kun tuote on löydetty, kokemukseen vaikuttavat asiakkaan kohtaaminen, 
saatavuus, brändi ja itse tuote, valikoima sekä niiden tuoma ratkaisu. Käyttö- ja 
kulutuskokemukseen vaikuttavat tuki, ylläpito, jakelu ja yhteisö. Tässä vaiheessa syntyy myös 
tyytyväisyys tai tyytymättömyys kulutuskohdetta kohtaan. Kulutuskokemuksen jälkeisiä teki-
jöitä asiakaskokemuksen muodostumisessa ovat mm. korvaavat tuotteet, reklamaatioiden 
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hoito, uusintaosto sekä kulutuskokemuksen muisto. (Arnould 2002, 5-6; Mascarenhas ym. 
2006) 
 
Asiakaspalvelukokemus sisältää kahdensuuntaista vuorovaikutusta asiakkaan ja henkilöstön 
tai palveluympäristön (esimerkiksi verkkopankki) välillä. Kohtaaminen voi tapahtua asiak-
kaan tai yrityksen aloitteesta sekä yhteisestä aloitteesta esimerkiksi messuilla. Kohtaamisessa 
vaihdetaan resursseja kuten rahaa, tuotteita, tietoa ja aikaa. Payne ym. (2008) jakavat 
kohtaamiset kolmeen luokkaan: kommunikaatiokohtaamisiin, käyttökohtaamisiin ja 
asiakaspalvelukohtaamisiin. Kommunikaatiokohtaamiset ovat tavallisesti viestintään liittyviä, 
kuten mainonta, esitteet ja kotisivut ja niiden tarkoitus on mahdollistaa henkilökohtainen 
kohtaaminen. Käyttökohtaamiset ovat käyttäjän toimintoja, joissa hän käyttää palvelua. 
Asiakaspalvelukohtaamiset sisältävät asiakkaan ja yrityksen henkilöstön välisen 
vuorovaikutuksen. Jokainen kohtaaminen sisältää tiedollisen, tunneperäisen sekä käyttäytymi-
seen liittyvän osan.  
 
Wallsin ym. (2011) sekä Verhoefin ym. (2009) määrittelemissä kokonaisvaltaisen 
asiakaskokemuksen muodostumisen malleissa asiakaspalvelukokemukseen suoraan vaikutta-
via tekijöitä ovat tiedollinen (objektiivinen) sekä tunneperäinen (subjektiivinen) elementti. 
Tiedollinen elementti sisältää asiakkaan aikaisemmat kokemukset yrityksestä ja palvelusta, 
viestinnän sekä asiakkaan asiantuntemuksen. Tiedolliseen elementtiin voi vaikuttaa aikai-
sempi kulutuskokemus eli tässä tutkimuksessa esimerkiksi ydinpalvelun häiriötilanne. 
Tunneperäinen elementti sisältää asiakkaan ja palveluhenkilön vuorovaikutuksen. Erityisesti 
puhelinpalvelussa asiakaspalvelukokemukseen liittyy sensorisena elementtinä ääni (Kotri 
2011, 39) ja Internet-pohjaisessa palvelussa sivuston ulkoasu sekä toiminnallisuus. Wallsin 
ym. (2011) sekä Verhoefin ym. (2009) määrittelemissä malleissa asiakaspalvelukokemuksen 
muodostumiseen vaikuttavat myös asiakkaan sekä palveluhenkilöstön henkilökohtaiset 
ominaisuudet, tilannetekijät ja asiakaspalveluun liittyvät fyysiset osat eli käytetty palvelu-
kanava sekä sen toiminnallisuus. Asiakaspalvelukokemukseen liittyviä tilannekohtaisia teki-
jöitä ovat esimerkiksi asiakaspalvelun saavutettavuus sekä asiakkaan subjektiiviset 
tilannetekijät, kuten odotukset ja asenteet. Sosiaalinen elementti sisältää kanssakäymisen 
asiakaspalveluhenkilön tai muiden asiakkaiden kanssa. Puhelinpalvelu tapahtuu yleensä kah-
den henkilön välillä, mutta jos asiakas käyttää kotonaan www-palvelua voi tilanteessa hänen 




Berry ym. (2006) määrittelevät asiakaspalvelukokemuksen muodostumista vihjeiden (clues) 
kautta. Asiakaspalvelukokemuksessa yrityksen antamat vihjeet tai niiden puuttuminen 
vaikuttavat odotuksiin palvelusta. Vihjeet voivat olla toiminnallisia, mekaanisia tai ihmisten 
vuorovaikutukseen liittyviä tekijöitä. Vihjeet luovat asiakaspalvelukokemuksen vaikuttamalla 
asiakkaan ajatuksiin, tunteisiin sekä käyttäytymiseen. Toiminnalliset vihjeet vastaavat asiak-
kaan odotuksiin. Ne ovat yleensä syy, miksi asiakas ottaa yhteyttä, ja vihjeet viittaavat 
ydinpalveluun. Mekaaniset vihjeet vaikuttavat ensivaikutelmaan, odotuksiin sekä arvonluon-
tiin. Ne voivat olla palvelun fyysisiä osia ja näkyvät esimerkiksi kulutuskokemuksen aikana. 
Vuorovaikutuksella voidaan ylittää asiakkaan odotukset. Erinomaiset mekaaniset vihjeet 
korvaavat harvoin huonoa vuorovaikutusta, kun taas hyvä vuorovaikutus voi parantaa huonoja 
kokemuksia palvelun mekaanisista tekijöistä. Henkilöstöllä on siis merkittävä vaikutus 
asiakaspalvelukokemuksen syntymiseen (Bitner ym. 2000).   
 
2.5 Asiakaskokemuksen ja asiakaspalvelukokemuksen johtaminen 
 
Tarkasteltaessa asiakaskokemusta yrityksen näkökulmasta, tutkijat pohtivat artikkeleissaan, 
voiko yritys johtaa asiakaskokemuksen muodostumista. Carú ja Cova (2003) sekä Verhoef 
ym. (2009) mainitsevat, että yritys voi vaikuttaa asiakaskokemuksen syntymiseen, mutta he 
myös mainitsevat määritelmässään, ettei aivan kaikkia tekijöitä voi kontrolloida ja johtaa. 
Yritys voi hallita palveluympäristöä (Grewal ym. 2009), joka sisältää fyysisen ympäristön 
sisustuksineen, tuoksuineen ja symboleineen. Rekrytoinnin ja johtamisen kautta yritys voi 
hallita henkilöstöön liittyviä tekijöitä, joita ovat mm. käyttäytyminen, asenne sekä suoritus-
kyky. Yrityksen johdettavissa ja hallittavissa ovat myös ydintuotteen tai –palvelun tekniset 
ominaisuudet, toiminnallisuudet sekä valikoima. Yritys voi myös kontrolloida hinnoittelua 
(Grewal ym. 2009), alennuksia sekä maksuehtoja. Monikanavastrategian avulla yritys voi 
tarjota vaihtoehtoisia tapoja asiakaskommunikointiin (Cassab & MacLachlan 2009). Toisten 
asiakkaiden vaikutus on osa sosiaalista ympäristöä (Verhoef ym. 2009) ja se voi olla sekä 
positiivista että negatiivista. Imagotekijät sekä suora ja epäsuora markkinointiviestintä ovat 
osa brändikokemusta (Grewal ym. 2009) ja näitä tekijöitä yritys voi pääosin hallita. (Kotri 
2011, 71.) 
 
Meyer ja Schwager (2007) mainitsevat määritelmässään tekijöitä, joita yritys ei voi johtaa 
kuten suusanallinen viestintä (word of mouth) ja uutiset. Muita asiakkaaseen liittyviä tekijöitä 
ovat hänen aikaisemmat kokemuksensa, henkilökohtaiset ominaisuutensa, kuten sosio-
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demografiset tekijät ja luonteenpiirteensä, sekä tilannetekijänsä, kuten asiakkaan tavoitteet ja 
tunnetila (Kotri 2011, 84). 
 
Palveluiden tutkijat ovat kehittäneet viitekehystä, jonka avulla voidaan johtaa 
asiakaspalvelukokemuksen syntymistä. Blueprinting-tekniikkaa käytetään kuvamaan mallia, 
jossa työntekijät, muut asiakkaat, välineet ja prosessi antavat asiakkaisiin vaikuttavia ärsyk-
keitä. Ärsykkeet vaikuttavat asiakkaisiin palveluprosessin aikana. Service blueprinting-teknii-
kassa asiakaspalveluprosessi kuvataan mahdollisimman yksityiskohtaisesti niin, että 
asiakasnäkökulma on mukana (Zehrer 2009). Palvelumuotoilu tuo näkyväksi kuinka asiak-
kaan ja palveluntarjoajan prosessit eroavat toisistaan ja sisältävät molemmille näkymättömiä 
asioita. Tätä näkökulmaa on kritisoitu sen keskittymisestä operationaaliseen tekemiseen 
asiakkaiden odotusten ja tunteiden sijaan. Toiset teoriat keskittyvät asiakaspalvelutapahtuman 
kuvaamiseen esimerkiksi teatteriesityksen tapaan tai jaksoissa. Asiakaskokemuksen sekä 
asiakaspalvelukokemuksen johtamisen kannalta on haasteellista luoda mittaristo, joka parhai-
ten kuvaa ja mittaa tutkittavaa ilmiötä. Koska kokemus syntyy yksilön mielessä subjektiivi-
sesti, tilannetekijöistä riippuen, tulisi nämä tilannetekijät pystyä huomioimaan mittaristoa 
kehitettäessä. Toinen haaste tulee kokemuksen epälineaarisuudesta. Asiakkaat havaitsevat eri 
ärsykkeet eri tavoin. Kolmas haaste johtamiseen tulee optimaalisen kokemuksen tason 
määrittelyssä. Kun kokemus on subjektiivinen, mihin luodaan riittävän kokemuksellisuuden 
raja? (Palmer 2010; Teixeira ym. 2012.) 
 
2.6 Laadun merkitys kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen ja asiakaspalvelukokemuk-
sen muodostumisessa 
 
Artikkelissaan Palmer (2010) tarkastelee laadun ja asiakaskokemuksen suhdetta. Hänen mu-
kaansa pelkkä asiakastyytyväisyys ei ennusta tulevaa ostokäyttäytymistä, vaan korkea laatu 
yhdistettynä korkeaan asiakastyytyväisyyteen voi selittää ja ennustaa tulevaa ostoaikomusta. 
Samaan tulokseen ovat tulleet tutkimuksessaan myös Verhoef ym. (2009). Asiakastyytyväi-
syyttä käsittelevä kirjallisuus huomioi palvelutapahtumien ja lopputuloksen kumuloituvan, 
mutta se jättää huomiotta yrityksen kontrollin ulkopuolella olevat tekijät, kuten uutisoinnin tai 
suusanallisen viestinnän. Hänen mukaansa myös palvelun laadun mittaukset keskittyvät 
yksittäisiin tapahtumiin eivätkä mittaukset huomioi, että asenteiden muuttuminen yritystä 
kohtaan vie pidemmän aikaa. Vaikka laatu on erottamaton osa asiakaskokemusta, 
asiakaskokemuksen muodostumiseen saattavat vaikuttaa muutkin elementit kuin pelkkä 
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palvelun laatu. Väitöskirjassaan Rasila (2010) jakaa asiakaskokemuksen laatunäkökulman 
neljään ulottuvuuteen. Kaksi ensimmäistä tekijää ovat palvelun ja suhteen laatuun liittyvät 
tekijät. Nämä ulottuvuudet löytyvät myös O’Loughlinin ym. (2004) tutkimuksesta pankkitoi-
mialalta. Kolmas ja neljäs tekijä liittyvät tuotteen laatuun huomioiden myös tietyllä toimi-
alalla toimimisen. Vastaavasti Klaus ja Maklan (2012) jakavat asiakaskokemuksen laatuteki-
jät myös neljään ulottuvuuteen. Heidän mukaansa kokemuksen laatu koostuu tuotekokemuk-
sesta, palvelun lopputuloksesta, palvelukohtaamisista sekä mielenrauhasta.  
Asiakaspalvelukohtaaminen vastaa Rasilan näkemystä palvelun laadusta ja siinä yhdistyy 
asiakaspalvelijan kyvykkyydet sekä kommunikaatio. Lopputuleman laatu sekä mielenrauha 
liittyvät Rasilan (2010) näkemykseen suhteen laadun tekijöistä. Meuter ym. (2000) mainitse-
vat kolme pääkategoriaa, joilla asiakas arvioi asiakaspalvelutapahtumaa: erinomainen palve-
lun normaalistaminen, joustavuus ja työntekijän oma-aloitteinen sekä pyyteetön toiminta. 
 
Koska asiakkaat arvioivat kokonaisvaltaista palvelukokemusta holistisesti, on 
asiakaspalvelutapahtumien laadulla merkittävä vaikutus kokonaisvaltaisen asiakaskokemuk-
sen syntymiseen (Burgers ym. 2000; O’Loughlin ym. 2004; Lemke ym. 2011; Lloyd & Luk 
2011; Klaus & Maklan 2012). Asiakaspalvelukokemuksen laatu on vahvasti sidoksissa yrityk-
sen henkilöstöön (Lloyd & Luk 2011). Lloyd ja Luk (2011) viittaavat perinteiseen 
Parasuramanin (Berry & Parasuraman 1991, 16) luomaan SERVQUAL –mittaristoon, joka 
mittaa palvelun laatua viiden osa-alueen kautta. Ensimmäinen osa-alue, luotettavuus, on 
kokonaan henkilöstön kontrolloitavissa. Sillä tarkoitetaan, että palvelu toimitetaan sovitulla 
tavalla. Toinen ja kolmas osa-alue, henkilöstön yhteistyöhalu ja kyvykkyys vaikuttavat 
asiakkaiden kokemukseen. Neljäs osa-alue on vakuuttavuus, joka riippuu palveluhenkilön 
kyvystä kommunikoida. Viidentenä osa-alueena on empatia, joka on kuuntelua, mukautuvai-
suutta ja joustavuutta asiakkaan mukaisesti. (Zeithaml & Bitner 2003, 321.)  Markkinoinnin 
pohjoismainen koulukunta määrittää palvelun laatua palveluprosessin ja sen toiminnallisen 
sekä teknisen laadun kautta (Lloyd & Luk 2011). Asiakaspalvelun avulla luodaan luotta-
musta, joka yhdessä asiakkaan kokeman arvon kanssa vaikuttaa merkittävästi asiakassuhteen 
lujuuteen (Karjaluoto ym. 2012; Pareigis ym. 2012). Palvelun laatu vaikuttaa 
asiakastyytyväisyyteen (O’Loughlin ym. 2004; Lloyd & Luk 2011), asiakasuskollisuuteen 
(Karjaluoto ym. 2012) sekä viestiin, joka kulkeutuu asiakkaalta toiselle (word of mouth) 




Perinteisesti palvelun laadun mittauksissa keskitytään asiakkaan odotusten ja saadun palvelun 
välisiin eroihin (Lemke ym. 2011; Klaus & Maklan 2012) ja tutkimusten näkökulma on 
yrityksen omassa toiminnassa (Lemke ym. 2011). Asiakas arvioi toteutunutta laatua verraten 
sitä odottamaansa laatuun ja aikaisemmat kokemukset myös vaikuttavat odotuksiin (Lloyd & 
Luk 2011). Tutkijat ovat myös tutkineet, kuinka tunneperäiset elementit ovat osa 
asiakaspalvelukokemusta. Eräs tutkimussuuntaus korostaa palvelun laadun ja 
palvelukokemuksen eroja. Näiden tutkijoiden mielestä palvelun laadun tutkimus keskittyy 
yksittäisten kohtaamisen arviointiin (Walter ym. 2010; Lemke ym. 2011; Klaus & Maklan 
2012), kun taas asiakaspalvelukokemus voi syntyä useista kohtaamisista ajan kuluessa asiak-
kaan matkan aikana (Meyer & Schwager 2007; Lemke ym. 2011). Payne ym. (2008) ja 
Lemke ym. (2011) toteavat asiakaspalvelukokemuksen sisältävän viestintää, palvelun käyttöä 
sekä asiakaspalvelukohtaamisia. Lemke ym. (2011) ehdottavatkin, että kokonaisvaltaisessa 
asiakaspalvelun laadun arvioinnissa tulisi huomioida myös tuotteen tai palvelun käyttö asiak-




Kuvio 4. Asiakaskokemuksen laadun käsitteellinen malli 
Lähde: Lemke ym. 2011 
 
Suurin kritiikki aikaisempiin määritelmiin ja tutkimuksiin palvelun laadusta kohdistuu 
käyttäytymiseen sekä tunteisiin liittyvien tekijöiden puuttumiseen (Lemke ym. 2011; Lloyd & 
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Luk 2011; Simons ym. 2011; Klaus & Maklan 2012). Lloyd ja Luk (2011) kritisoivat, että 
palvelun laadun mittaukset eivät huomioi tunneperäisen elementin vaikutusta. Heidän mu-
kaansa asiakaspalvelukokemuksen ymmärtäminen voisi paremmin selittää asiakastyytyväi-
syyttä, koska asiakas arvioi asiakaspalvelukokemuksen kautta myös kokonaisvaltaisesti yri-
tystä ja sen tarjoamaa. Lloyd ja Luk (2011) myös mainitsevat, että henkilöstön toiminnan ja 
käyttäytymisen vaikutusta asiakaspalvelukokemuksen laadun muodostumiseen ei ole riittä-
västi tutkittu. Schembri ja Sanderg (2011) artikkelissaan haastavat perinteiset staattiset laadun 
elementit ja tuovat vaihtoehtoisena esille kuluttajan subjektiivisesti kokemat palvelun laadun 
osa-alueet. He käyttävät tutkimuksessaan tulkinnallista fenomenografista tutkimusotetta, ja 
heidän mukaansa jokaisella kuluttajalla on oma subjektiivinen laatukäsityksensä tietyssä 
kontekstissa pohjautuen kuluttajan kokemuksiin. Heidän mukaansa palvelun laatu määritel-
lään kuluttajan subjektiivisten odotusten ja lopputuloksen vertailuna. Jos vertailussa koettu 
laatu ja odotukset kohtaavat, on se kuluttajalle merkkinä laadusta.  
 
Schembri ja Sandberg (2011) viittaavat Grönroosin (2007, 74) sekä Parasuramanin määritel-
miin palvelun laadusta (Berry & Parasuraman 1991, 16) sekä SERVQUAL -mittaristoon. 
Kuitenkin jokaiselle kuluttajalle palvelun laatu merkitsee erilaisia asioita ja yritysten tulisi 
palvelun laadun määrityksessä ottaa lähtökohdakseen asiakkaan kokemukset ja tarjota erilai-
sia palveluvaihtoehtoja. Teleyrityksillä asiakaskunta on hyvin erilaista. Seniorikansalainen 
ehkä arvostaa enemmän henkilökohtaista palvelua, kun taas tietotekniikan asiantuntija ehkä 
haluaa itsepalvelua ja teknisesti toimivaa tietoliikenneyhteyttä. SERVQUAL –mittaristossa ei 
myöskään huomioida palvelussa mahdollisesti olevan virheen ja palvelun normaalistamisen 
(service recovery) vaikutusta asiakaspalvelukokemukseen. Kuten Simons ym. (2011) sekä 
Svari ym. (2011) tutkimuksissaan toteavat, tunteilla on merkittävä vaikutus asiakkaan 
käyttäytymiseen ja asiakasuskollisuuteen. Varsinkin palveluvirheen tapahtuessa, asiakkaan 
negatiivisilla tunteilla on merkittävä vaikutus asiakaspalvelu- ja asiakaskokemuksen syntymi-
seen sekä palvelun laadun käsittämiseen. 
 
Kuten Palmer (2010) ja Verhoef ym. (2009) artikkeleissaan mainitsevat, laatu yhdistettynä 
korkeaan asiakastyytyväisyyteen voi selittää ja ennustaa tulevaa ostoaikomusta ja 
asiakasuskollisuutta. Näiden lisäksi asiakasuskollisuuteen vaikuttavat imago ja brändi, 
sosiaaliset suhteet ja kumppanin luotettavuus (Kuusik & Varblane 2009). Tutkijat ovatkin 
siirtäneet kiinnostuksensa kohti asiakaskokemusta, joka ilmiönä yhdistää palvelun laadun, 
asiakassuhteen lujuuden ja brändiajattelun (Pullman & Gross 2004; Mascarenhas ym. 2006; 
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Meyer & Schwager 2007). Mascarenhas ym. (2006) ovat tutkimuksessaan luoneet 
asiakaskokemuksen ja asiakasuskollisuuden tasojen typologian. Typologiassa yhdistetään 
asiakasuskollisuuden tasot matalan ja korkean tiedollisen sekä tunneperäisen tuote- tai 
palvelukokemuksen kautta. Typologiassa on tunnistettu erilaisia strategioita asiakaskokemuk-
sen johtamiseen kohti kestävää asiakasuskollisuutta. Jotta asiakaskokemuksen kautta saavute-
taan asiakasuskollisuutta, tulee yrityksen muuttaa näkökulmansa yrityksen oman toiminnan 
kehittämisestä ja yrityksen edun saavuttamisesta kohti asiakkaita ja määritellä mikä asiak-
kaille on hyväksi. Mascarenhasin ym. (2006) mukaan myöskään pelkkä asiakassuuntautunei-
suus ei riitä asiakaskokemuksen ja asiakasuskollisuuden takaamiseen, vaan yritykseltä vaadi-
taan interaktiivista sitoutumista koko tuotanto- ja asiakkaan kulutusprosessiin. 
 
2.7 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys 
 
Tässä työssä pyrin kuvamaan onnistuneen asiakaspalvelukokemuksen tekijöitä teleoperaatto-
rin yhteyspalvelukeskuksessa. Näkökulma asiakaspalvelukokemukseen on yrityksen ulkoa 
sisäänpäin ja työssä pyrin saamaan esiin asiakkaiden äänen. Asiakaspalvelukokemus on osa 
kokonaisvaltaista asiakaskokemusta (kuvio 5), joka kohdeyrityksessä muodostuu yrityksen 
kaiken strategisen ja operatiivisen toiminnan (myynti ja markkinointi, tuotanto sekä hallinto ja 
ostot) sekä tuotteiden ja palvelujen välityksellä. Kohdeyritys tarjoaa useita palvelukanavia 
asiakkaille ja osa palvelutapahtumista tapahtuu kasvotusten ja osa sähköisten kanavien kautta. 
Asiakas osallistuu asiakaspalvelutapahtuman muodostumiseen tiedollisella ja tunneperäisellä 
tasolla. Teleoperaattorin asiakas- ja asiakaspalvelukokemus ovat hyvin käytännöllisiä, asiak-
kaat eivät niinkään hae unohtumattomia elämyksiä, vaan riittävän hyviä kokemuksia ja 
hyödyllisyyttä. Asiakkaat saavat toimialasta paljon tietoa markkinointiviestinnän sekä 
uutisoinnin kautta, ja lähes kaikilla asiakkailla on aikaisempaa kokemusta teleoperaattorien 
palveluista ja niiden käyttämisestä. Viestintäviraston markkinakatsauksen mukaan (2012) 
Suomessa on käytössä lähes 9,2 miljoonaa matkapuhelinliittymää ja yli 1,6 miljoonaa kiinteän 
verkon laajakaistaliittymää. Kuluttajan tavoitteet ovat hyvin rationaalisia, hänellä on tarve 
toimivaan ja luotettavaan yhteyteen sekä viestintään (Viestintävirasto 2006).  Asiakkaalla voi 
myös olla tunneperäinen ja sosiaalinen suhde palveluun sekä yritykseen. Asiakas voi haluta 
tukea oman paikkakunnan yritystä suuren valtakunnallisen operaattorin sijaan. Hän myös 
saattaa olla yrityksen omistaja tai hän haluaa asioida paikallisessa palvelupisteessä. Joihinkin 
asiakkaisiin taas ehkä vetoaa valtakunnallisesti toimivan ison operaattorin brändi ja imago. 
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Kuvio 5. Asiakaspalvelukokemus ja sen muodostuminen osana kokonaisvaltaista 
asiakaskokemusta 
 
Medioidussa asiakaspalvelutapahtumassa asiakas osallistuu aistinvaraisella tasolla 
asiakaspalvelukohtaamiseen joko puhelimessa kuuntelemalla tai Internet-palvelussa aistimalla 
visuaalisia elementtejä kotisivuilta. Toiminnallinen tekijä on mukana, kun asiakas itse osallis-
tuu asiakaspalvelutapahtuman luomiseen esimerkiksi antamalla tietoja itsestään sekä tilantees-
taan tai noudattamalla saatuja neuvoja. Asiakaspalvelukohtaaminen ja palveluprosessi sisältä-
vät välineellisen osan eli joko puhelinyhteyden tai yhteyden sähköisen kanavan kautta, ja näi-
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den tekninen toiminnallisuus vaikuttaa myös palvelukokemuksen muodostumiseen. 
Asiakaspalvelukokemukseen voivat vaikuttaa ydintuotteen kulutuskokemus, esimerkiksi 
laajakaistaliittymässä oleva häiriötilanne tai virheellinen lasku. Asiakkaan odotuksiin ja 
kokemuksiin asiakaspalvelun laadusta vaikuttavat ydintuote tai -palvelu, kommunikaatio, 
sekä tilannetekijät. Asiakaspalvelukokemus luodaan asiakkaan ja yrityksen henkilöstön väli-
sessä vuorovaikutuksessa. Vaikkakin ydintuote tai –palvelu on osa asiakaspalvelukokemusta, 
asiakaspalveluhenkilöstön palveluasenne ja kommunikaatiokyvyt vaikuttavat ratkaisevasti 
millainen subjektiivinen kokemus asiakkaalle syntyy ja millainen mielikuva hänelle yrityk-
sestä jää.  
 
Asiakaspalvelukokemus muodostuu asiakaskohtaamisissa, ja se on aina subjektiivinen reaktio 
tilanteesta, kuinka hyvin saatu palvelu täytti asiakkaan odotukset. Asiakassuhteen aikana 
asiakaspalvelukohtaamisista syntyy jatkumo, joka vaikuttaa tuleviin palveluodotuksiin sekä 
kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen muodostumiseen. Asiakaspalvelukokemukseen 
vaikuttavat palveluprosessin laatutekijät sekä kohtaamiseen liittyvät tilannetekijät. 
Tilannetekijät voivat liittyä yritykseen, kilpailuympäristöön tai asiakkaaseen. Teletoimiala ja 
sen palvelut ovat hyvin kilpailtuja, mikä asettaa ennakko-odotuksia esimerkiksi hintaa koh-
taan. Tuotteet ovat hyvin samankaltaisia ja niitä on helppo vertailla keskenään. 
Asiakaspalvelukokemukset toisesta operaattorista voivat seurata asiakkaan mukana uudelle 
palveluntarjoajalle. Asiakkaaseen liittyviä tekijöitä ovat esimerkiksi mahdollisuus asioida 
virka-aikana, taloudellinen tilanne tai yhteydenoton syy (opastus, häiriöilmoitus, laskukysely 
ym.). Asiakkaan laatuodotukset vaihtelevat kontekstin mukaan sekä asiakkaan matkan aikana. 
Hyvin menneet palvelukohtaamiset voivat nostaa odotuksia entisestään ja yksi heikosti men-
nyt tapahtuma voi tuhota kaikki aikaisemmat hyvät kokemukset. Henkilöstö on tärkeässä ase-
massa asiakaspalvelukokemuksen syntymisessä ja merkittäviä tekijöitä ovat vuorovaikutustai-







3. TUTKIMUKSEN TOTEUTUS 
 
Tässä luvussa kuvataan tutkimusmenetelmät (alaluvut 3.1 ja 3.2) sekä tutkimusprosessi, kuten 
aineiston kerääminen, käsittely ja analysointi (alaluvut 3.3 ja 3.4). Tutkimuksen tavoitteena 
oli kerätä kohdeyritykseen yhteyttä ottaneilta asiakkailta narratiiveja eli palvelutarinoita. 
Tarinoiden tavoitteena oli tuoda esiin asiakkaiden subjektiivisia kokemuksia palvelutapahtu-




Ensimmäisiä päätöksiä tutkimusta aloittaessa on miettiä, miten tutkittavaa aihealuetta ja il-
miötä tutkitaan. Menetelmän sekä analyysin tulee sopia tutkittavaan ilmiöön. Kvantitatiivi-
sella tutkimuksella on pitkä perinne liiketaloustieteissä, mutta sen menetelmät eivät sovellu 
tutkimukseen, jossa halutaan kuvata ihmisten subjektiivisia kokemuksia ja ymmärtää sekä 
tulkita ilmiötä samalla tavalla kuin ihmiset ne ymmärtävät (Puusa & Juuti 2011, 41). Laadulli-
nen tutkimus kohdistuu usein yksittäistapauksiin, jotka tapahtuvat tutkimukseen osallistuvien 
henkilöiden näkökulmasta ja heidän antamiensa merkitysten kautta. Tuomi ja Sarajärvi (2002, 
27) kutsuvatkin laadullista tutkimusta myös ymmärtäväksi tutkimukseksi. Heidän mukaansa 
ymmärtämisen ja selittämisen ero on eläytymisessä tutkimuskohteisiin sekä ymmärtämiseen 
sisältyvässä aikomuksellisuudessa. Kriittisessä artikkelissaan Palmer (2010) pohtii eri 
tutkimusmenetelmien soveltuvuutta asiakaskokemuksen tutkimiseen. Koska asiakaskokemuk-
sen muodostuminen on hyvin monimutkainen ilmiö, useat tutkijat ovatkin päätyneet laadullis-
ten tutkimusmenetelmien käyttöön.  
 
Tässä tutkimuksessa valitsin tutkimusotteeksi laadullisen tutkimuksen, koska tarkoituksenani 
on ymmärtää, miten asiakkaat subjektiivisesti kokevat asiakaspalvelutilanteen 
yhteyspalvelukeskuksessa ja mitä tekijöitä onnistuneeseen palvelukokemukseen sisältyy. Val-
mis kvantitatiivinen mittaristo ei olisi kyennyt mittaamaan vastaajien henkilökohtaisia eroja ja 
näkemyksiä (Palmer 2010), koska tarkoituksena ei ollut asiakaspalvelun tekniseen ja 
toiminnalliseen laatuun liittyvä kehittäminen tai testaaminen. On myös haasteellista määritellä 
kokemuksen optimaalista tasoa, johon kvantitatiivisia tuloksia verrattaisiin. Palmerin (2010) 
mukaan suurin haaste kvantitatiivisten tutkimusmenetelmien käyttämisessä kokemuksellisuu-
den tutkimisessa onkin tilannekohtaisten muuttujien operationalisointi sekä muuttujien 
laatiminen. Laadullisessa tutkimuksessa pyritään kuvaamaan, ymmärtämään sekä tulkitse-
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maan ilmiöitä ja tapahtumia. Tutkimuskohteet voivat olla kontekstisidonnaisia ja näkymättö-
miä sekä ihmisten välisessä vuorovaikutuksessa syntyviä. (Eskola & Suoranta 2005, 15, 19; 
Koskinen, Alasuutari & Peltonen 2005, 31–32; Puusa & Juuti 2011, 31.)  
 
3.2 Narratiivit kokemuksen välittäjänä 
 
Tässä tutkimuksessa keräsin aineiston pyytämällä kohdeyrityksen asiakkailta palvelutarinoita 
eli narratiiveja. Palvelutarina on asiakkaan oma kuvaus äskettäin tapahtuneesta 
asiakaspalvelukokemuksesta, ja se kohdistuu hänelle tärkeisiin asioihin. Asiakaspalvelukoke-
mus on subjektiivinen ilmiö, jonka syntymistä ja muodostumista on haasteellista mitata 
kvalitatiivisin keinoin. Tarina lisää ymmärrystä asiakaspalvelukokemuksesta ilmiönä. 
Palvelutarina on kuvaus kuinka hyvin kohdeyritys vastasi asiakkaan odotuksiin tietyssä 
palvelukohtaamisessa. Se voi poiketa yrityksen omasta näkemyksestä palvelusta, palvelun 
elementeistä ja kohtaamispisteistä. Palvelutarina kertoo, mitä asiakas toivoi ja odotti 
palvelutapahtumalta ja mihin hän ihastui tai vihastui. (Hanken, Sediment-loppuseminaari 
30.8.2011.) 
 
Narratiivisuus on lähestymistapa, jossa huomio kohdistuu kertomuksiin tiedon välittäjänä ja 
rakentajana. Heikkisen mukaan (2010, 145) narratiivisuudella tarkoitetaan neljää erilaista 
näkökulmaa tieteellisessä keskustelussa. Narratiivisuus voi viitata 1.) tiedon prosessiin si-
nänsä tai sillä voidaan 2.) kuvata tutkimusaineiston luonnetta. Kolmas tapa käsittää 3.) 
narratiivisuus on ajatella se aineiston analysointitavaksi, ja käsite on myös liitetty 4.) narratii-
vien käytännölliseen merkitykseen. Erikssonin ja Kovalaisen mukaan (2008, 211) narratiivit 
ovat perustapa miten ihmiset jäsentävät, selittävät ja ymmärtävät elämäänsä sekä sosiaalisia 
suhteita. Ihmiset tulkitsevat maailmaa kertomuksena, joka alkaa ja liittyy aikaisempaan 
kertomukseen eli tietoon. Ihmiset rakentavat identiteettiään ja pyrkivät ymmärtämään itseään 
kertomusten kautta (Kohonen 2011, 198; Eriksson & Kovalainen 2008, 211). Narratiivisen 
lähestymistavan juuret ovat sosiaalisessa konstruktionismissa (Eriksson & Kovalainen 2008, 
210). Sosiaalisen konstruktionismin ja positivismin erovaisuudet ovat tutkijan roolissa, 
selittämisessä, käsitteiden käsittelyssä, yleistämisessä ja otannassa. Positivismissa tutkijan 
rooli nähdään kohteesta riippumattomana, kun taas sosiaalisessa konstruktionismissa tutkija 
on osa tutkittua ilmiötä. Selitykset eivät osoita kausaalisia suhteita ilmiöiden välillä, vaan 
lisäävät ymmärrystä tutkittavasta kohteesta. Positivistisessa tutkimuksessa käsitteet tehdään 
mitattaviksi ja sosiaalisessa konstruktionismissa käsitteet sisältävät eri näkökulmia. 
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Yleistäminen ei ole tilastollista vaan teoreettista ja otanta sisältää usein pienen tapausmäärän, 
joka valitaan tarkoituksenmukaisuusperiaatteella. (Koskinen ym. 2005, 34.) 
 
Ydinkonsepteja lähestymistavassa ovat ”tarina” ja ”narratiivi”. Tarina on tapahtumien ketju, 
joka liittyy tiettyyn tilanteeseen. Tarina voi olla kuvitteellinen tai todellisuudessa tapahtunut, 
ja sillä on usein alku ja loppu. Esimerkkinä tarinasta voi olla kertomus omasta elämästä, joka 
halutaan jakaa vain lähimpien ihmisten kanssa. Narratiivi voi olla juonellisesti ja ajallisesti 
etenevä tai vapaamuotoisempi tarina, joka on selostus tapahtumien kulusta. Tarinan tapahtu-
mat eivät ole irrallisia, vaan ne liittyvät toisiinsa. Tapahtumiin liittyy tunne- ja arvolatauksia, 
ja tarinat ovat tapahtumille jälkikäteen annettua tulkintaa. Narratiivit kohdistuvat inhimilli-
seen toimintaan jota selitetään muiden toimijoiden aikomuksilla. Niukimmillaan narratiivi voi 
olla vain sanan mittainen (Hänninen 2010, 162–163; Kohonen 2011, 198). Narratiivi on ta-
rina, joka kerrotaan tietystä näkökulmasta, ja siinä ei välttämättä ole suoraviivaista kronolo-
gista järjestystä. Narratiivi liittyy tiettyyn aikaan ja kontekstiin, ja siinä on tietty kohdeyleisö. 
Juonellinen ja etenevä tarina tai kertomus edustaakin narratiivin tiukempaa tulkintaa. Kerron-
taan perustuva aineisto on tutkittavien mahdollisuus kertoa käsityksensä tutkittavasta koh-
teesta omin sanoin. Samat tapahtumat voidaan kertoa eri näkökulmista, eri tavoin ja tutkijan 
tulkinta on vain yksi versio totuudesta.  Eriksson ja Kovalainen (2008, 212) kuvaavat narratii-
vin tietyksi juonelliseksi tarinaksi, joka herättää tuntemuksia kertojassa ja yleisössä. (Koho-
nen 2011, 196–197; Heikkinen 2010, 148; Eriksson & Kovalainen 2008, 211–212.) 
 
Tässä tutkimuksessa narratiivit ovat vastaajien todellisia kuvauksia asiakaspalvelukohtaami-
sesta. Ne ovat vastaajien tulkintoja, mitä asiakaspalvelukohtaamisessa heidän mielestään 
tapahtui. Hain narratiiveista ilmauksia, jotka kertoivat palvelun onnistumisesta (esimerkiksi 
”nopea vastaus kyselyyn”) tai epäonnistumisesta (esimerkiksi ”yhteydenottoni ei vastattu 
lainkaan”). Lisäksi etsin teksteistä palvelun laatuun liittyviä ilmaisuja sekä kuinka vastaajat 
kuvasivat omaa osallistumistaan palvelutapahtumaan. Tekstejä lukiessani etsin myös 
ilmauksia kuinka vastaajat kuvasivat tapahtunutta asiakaspalvelukohtaamista suhteessa 
aikaisempiin kokemuksiin ja tietoon kohdeyrityksestä. Oman esiymmärryksen kautta hain 




3.3 Aineiston kerääminen 
 
Keräsin palvelutarinat kohdeyrityksen asiakkailta (kuluttaja- ja yritysasiakkailta), jotka olivat 
yhteydessä yrityksen yhteyspalvelukeskukseen 20.11.2012 - 10.1.2013 välisenä aikana. 
Tutkimuksen kohteena olivat asiakkaat, jotka soittivat, laittoivat sähköpostia tai käyttivät 
kotisivujen www-lomaketta yhteydenottoon kohdeyrityksen asiakaspalveluun. Asiakkaiden 
yhteydenoton syinä olivat yleiset tiedustelut, tilaukset, palvelun muutospyynnöt, häiriötilan-
teet, laskuasiat sekä palvelujen tukipyynnöt. Lähetin kutsun asiakkaille viimeistään 
asiakaskohtaamista seuraavana työpäivänä ja tällä pyrin varmistamaan, että 
asiakaspalvelutapahtuma oli vielä hyvin muistissa. Ennen kutsun lähettämistä varmistin, että 
asiakas oli saanut vastauksen yhteydenottoonsa. Kutsu sisälsi saatteen ja linkin eLomake -
ohjelmistolla toteutettuun lomakkeeseen. Palvelutarinoiden keräämisen aikajaksoksi valitsin 
melko pitkän ajan, lähes kaksi kuukautta. Tällä pyrin varmistamaan, ettei mikään yrityksen 
operatiivinen tapahtuma kuten laskutus, markkinointikampanja tai mahdollinen vikatilanne 
vääristäisi vastauksia. Yrityksen asiakasrekisterin tietojen pohjalta sain kutsuttavien 
sähköpostiosoitteet käyttööni. Mikäli asiakas ei ollut yrityksen sopimusasiakas, asiakaspalve-
lija pyysi häneltä puhelimessa sähköpostiosoitteen kutsua varten. Näin ollen kaikilla 
tutkimuksen ajankohtana yhteyttä ottaneilla asiakkailla oli mahdollisuus osallistua ja kertoa 
tarinansa.  
 
Yritykseen saapuneiden sähköisten kontaktien määrä tutkimusajanjaksolla oli 4324 kappa-
letta. Kaikkien asiakkaiden sähköpostiosoitteita ei yrityksen järjestelmistä löytynyt ja kontak-
tien suuren määrän vuoksi osoitteen tiedusteleminen ei aina ollut mahdollista. Sama asiakas 
saattoi ajanjakson aikana olla yhteydessä kohdeyritykseen useita kertoja ja hänellä oli 
mahdollisuus saada tutkimuskutsu useampaan kertaan. eLomake – ohjelmiston 
ominaisuuksiin kuuluu käyttäjätunnuksen ja salasanan lisääminen tutkimussaatteeseen, mikäli 
yksittäisten vastaajien vastauksen statusta halutaan seurata. Vastausten seurannalla halusin 
varmistaa, ettei samalle vastaajalle lähtisi uutta vastauskutsua. Käyttäjätunnus ja salasana 
generoituvat automaattisesti, mutta niiden syöttäminen erikseen kirjautumista varten on 
voinut aiheuttaa sen, etteivät kaikki kutsun saaneet vastanneetkaan kyselyyn. Tutkimukseen 
olisi ollut helpompi siirtyä ja vastata suoralla www-linkillä ilman kirjautumista. 
 
Kutsussa (liite 2) kehotin asiakkaita kertomaan oman vapaamuotoisen palvelutarinansa siitä, 
kuinka he kokivat saamansa palvelun. Kutsussa kerroin tutkimuksen olevan osa Itä-Suomen 
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yliopistossa tehtävää opinnäytetyötä ja kutsun lähettäjänä näkyi yliopiston sähköpostiosoite. 
Tällä halusin korostaa, että vaikka tutkimuksen kohteena oli tietyn yrityksen asiakaspalvelu, 
tutkijan osuus oli neutraali. Koska olen kohdeyrityksen palveluksessa, jotkut vastaajat saattoi-
vat tunnistaa nimeni ja yhdistää sen yritykseen. Aikaisempi kokemukseni on myös osoittanut, 
että vastaajat suhtautuvat suopeammin oppilaitoksissa tehtäviin kyselyihin kuin esimerkiksi 
markkinatutkimuslaitosten tai yritysten tekemiin kyselyihin. Varsinaisessa vastauslomak-
keessa (liite 3) oli muutama taustamuuttujakysymys. Kysyin vastaajilta sukupuolta, ikää vuo-
sina sekä mitä yhteydenottokanavaa he käyttivät. Myöhemmin liitin vastauksiin yhteydenoton 
syyn. Testasin lomakkeen tekstin selkeyttä ja kysymysten toimivuutta ennen kutsun lähettä-
mistä kolmella henkilöllä ja palautteen perusteella muokkasin kutsua sujuvammaksi ja 
ymmärrettävämmäksi. 
 
3.4 Aineiston käsittely ja analyysi 
 
Heikkinen (2010, 149) sekä Eriksson ja Kovalainen (2008, 218) tekevät eron narratiivien 
analyysin ja narratiivisen analyysin välille. Narratiivien analyysi pohjautuu kertomusten 
luokitteluun tai teemoitteluun erillisiin luokkiin ja narratiivinen analyysi taas pyrkii tuotta-
maan uuden kertomuksen aineiston pohjalta. Analysoinnissa on Erikssonin ja Kovalaisen mu-
kaan (2008, 218) neljä eri vaihtoehtoista tapaa. Ensimmäinen tapa keskittyy narratiivin anta-
miin merkityksiin ja sisältöön. Toinen tapa keskittyy rakenteeseen, miten tarina kerrotaan. 
Kolmas tapa keskittyy dialogiin ja vuorovaikutukseen eli kuinka tarina kerrotaan tietyssä 
kontekstissa. Neljäs tapa analysointiin on keskittyä kuinka tarina kerrotaan tietyn tuloksen 
saavuttamiseksi. Tässä analysointitavassa henkilö kertoo tarinan toiselle saavuttaakseen jo-
tain. Hän vastaa kysymykseen, antaa palautetta, selittää tai tekee tiedoksiannon (Eriksson & 
Kovalainen 2008, 220). Tässä työssä käytän narratiivien analyysia ja analyysissä keskityin 
tarinan sisältöön ja merkityksiin, joita vastaajat antoivat kuvaillessaan omia kokemuksiaan.  
 
Narratiivisessa tutkimuksessa tutkijan oma viitekehys on tärkeä, koska tulkinta perustuu 
narratiivien ympärille. Oma tulkintani pohjautui teoreettiseen esiymmärrykseen sekä työn 
kautta saatuun ymmärrykseen tutkimusympäristön kontekstista. Narratiivinen tutkimus pyrkii 
subjektiiviseen eikä objektiiviseen tai yleistettävään tietoon, ja tieto koostuu pienistä 
kertomuksista moniäänisenä sekä sosiaalisesti rakentuneena (Kohonen 2011, 196). Narratiivi 
voi olla kirjallinen tai suullinen. Tutkimusaineistoa voidaan kerätä haastatteluilla tai keskuste-
luista. Väljästi tulkittuna narratiivista aineistoa ovat päiväkirjat, kirjeet, valokuvat ja erilaiset 
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muut dokumentit, joita ei alun perin ole tarkoitettu tutkimusaineistoksi. (Eriksson & Kovalai-
nen 2008, 210, 212; Heikkinen, 2010, 145; Kohonen 2011, 198–199.)  
 
Laadullinen tutkimussuunnitelma elää tutkimusprosessien edetessä. Avoimessa 
tutkimussuunnitelmassa tutkimuksen eri vaiheet kietoutuvat toisiinsa. Aineistonkeruu, ana-
lyysi, tulkinta ja raportointi eivät seuraa toisiaan selkeissä jaksoissa, vaan esimerkiksi tulkinta 
on osana tutkimusprosessia. Aineisto ja tutkimusongelmat tekevät tiivistä vuoropuhelua 
laadullisessa analyysissä. Kysymykset tarkentuvat ja muotoutuvat prosessin edetessä, koska 
harvoin aineisto tarjoaa suoria vastauksia. Tutkimuskysymys, tutkijan tapa, tulkinta ja valin-
nat nostavat esiin teemoja aineistosta ja ne ohjaavat ja jäsentävät aineiston käsittelyä. (Ruusu-
vuori, Nikander & Hyvärinen 2010, 15.) Purkaminen, lukeminen ja koodaaminen eivät ole 
neutraaleja toimintoja, vaan ne pohjautuvat tutkijan esiymmärrykselle siitä, millaisia ilmiöitä 
aineisto sisältää, mikä siinä on olennaista ja mihin analyysissä keskitytään (Eskola & Suo-
ranta 2005, 16; Ruusuvuori ym. 2010, 19). Saadut vastaukset tallentuivat eLomake-ohjelmis-
ton tietokantaan valmiina tekstinä, josta ne siirsin käsiteltäväksi laadullisen aineiston 
analysointiin tarkoitettuun MaxQda11-ohjelmistoon MS Excel-muodossa. MaxQda-ohjel-
misto mahdollistaa aineiston systemaattisen teemoittelun koodauksen avulla, mikä helpottaa 
aineiston analysointia. Ohjelma toimii myös eräänlaisena työpäiväkirjana, koska aineistosta 
esiin nousevat ajatukset ja ideat voidaan kirjata ohjelmaan muistilapuille ja niihin on helppo 
palata jälkeenpäin.  
 
Narratiivien analyysissä käytin sisällönanalyysia, jolla tarkoitetaan aineiston kuvausta sanalli-
sesti (Tuomi & Sarajärvi 2002, 107). Sisällönanalyysia voidaan tehdä aineistolähtöisesti, 
teoriaohjaavasti tai teorialähtöisesti. Sisällönanalyysin avulla aineisto pyritään järjestämään 
selvään ja tiiviiseen muotoon, kuitenkaan kadottamatta sen sisältämää tietoa. Tässä tutkimuk-
sessa käytin aineistolähtöistä sisällönanalyysia. Aloitin sisällönanalyysin lukemalla saadut 
tarinat neljään kertaan. Lukukerroilla aineistosta alkoi löytyä yhteisiä tekijöitä, jotka toistuivat 
vastauksissa. Muutama tarina eteni ajallisesti kuvaten kuinka asiakas otti yhteyttä, miten 
palvelutapahtuma eteni ja mitä sitten tapahtui. Suurin osa tarinoista oli vapaamuotoisempia 
kuvauksia tapahtumasta. Ensimmäisessä vaiheessa pelkistin aineiston eli karsin siitä pois 
kaikki tutkimukselle epäolennaiset tiedot. Pelkistämistä ohjasi tutkimuskysymys, jota 
seuraamalla aineistoon koodasin pelkistetyt ilmaisut (taulukko 4). Toisessa vaiheessa 
ryhmittelin ja yhdistelin samankaltaiset, pelkistetyt ilmaukset alaluokiksi, jotka nimesin 
luokan sisältöä kuvaavalla käsitteellä.  
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Taulukko 4. Esimerkki aineiston käsitteellistämisestä 
 
alkuperäinen vastaus pelkistetty ilmaus alaluokka pääluokka yhdistävä tekijä, käsite 
Alkuun asioidessa vuonna 2008 
palvelu viivätyi joka kerta luvatusta 
ajasta. Jotkut laitteet sattoivat viipyä 
kuukausia huollossa ja niitä ei palau-
tettu jollei itse ottanut sinne yhteyttä 
että missä laite viipyy, siis vihastutti 
Vuosina 2011-2012 palvelu on ollut 
todella ajantasalla ja tehty kaikki 
palvelut luvatusti ja kerralla. Ei moit-
teita näinä vuosina. 
aikaisemmin pal-
velu viivästyi aina 







kertoja asiaan palaaminen palveluprosessi 
    
aikaisemmin 
palvelu ei aina 
ole onnistunut asiakkaan matka aikaisemmat kokemukset 
 
 
Yhdessä vastauksessa saattoi olla ilmaisuja, jotka kuuluivat eri luokkiin, ja nämä ilmaisut ero-
tin omiin ala- ja yläluokkiin. Kolmannessa vaiheessa liitin empiirisen aineiston teoreettisiin 
käsitteisiin ja käsitteiden muodostamista ohjasi kappaleen 2.7 teoreettinen viitekehys. Laa-
jempi esimerkki aineiston pelkistämisestä, luokittelusta ja käsitteellistämisestä on liitteessä 
neljä (liite 4). Sisällönanalyysin avulla kvantifioin aineiston myös alaluokkien ja pääluokkien 
perusteella (taulukko 5). Laskin aineistosta montako kertaa sama asia esiintyy tutkittavien 
ilmaisuissa. Frekvenssien avulla esiin nousevat ilmaisut, joita on ollut aineistossa eniten. 
(Tuomi & Sarajärvi 2002, 112 – 114; 2010, 118.)   
 
Sisällönanalyysiä voidaan myös tehdä ja/tai täydentää vertailevan eli komparatiivisen metodin 
(constant comparative method) avulla. Analyysistä käytetään suomen kielessä myös nimeä 
jatkuvan vertailun metodi/menetelmä (Silvonen & Keso 1999) tai analyyttinen vertailumetodi 
(KvaliMOTV 2006). Analyysiä on Boeijen (2002) mukaan käytetty Glaserin ja Straussin 
(1967) grounded theory -tutkimusmenetelmän yhteydessä, mutta se on käyttökelpoinen myös 
muissa laadullisissa tutkimusmenetelmissä. Jatkuvan vertailun metodissa aineistosta tarkastel-
laan tapahtumia, jotka ovat samankaltaisia, mutta myös toisistaan poikkeavia. Näitä 
samankaltaisuuksia ja eroavaisuuksia tarkastellaan sekä täsmennetään tarkemmin, ja tutkitaan 
mitä muita eroja aineistosta löytyy. Tässä tutkimuksessa täydensin narratiivien analyysiä 
vertailemalla aineiston eri ryhmien vastauksia. Tutkimuksen alussa jaoin vastaukset kahteen 
ryhmään, positiiviset ja negatiiviset vastaukset. Tämä luokittelu helpotti samankaltaisten ja 
toisistaan poikkeavien ilmausten etsimistä aineistosta. Samoin jaoin aineiston kuluttaja- ja 
yritysasiakkaiden vastauksiin ja jälleen etsin samankaltaisuuksia ja eroavaisuuksia näiden 
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ryhmien väliltä. Luokittelun avulla myös tarkastelin, minkälaiset asiat tai tekijät nousivat esiin 
asiakkaan kuvaillessa positiivista asiakaspalvelukokemusta. 
 
Jatkuvan vertailun metodin tarkoituksena ei ole testata teoriaa, vaan tuoda esille ja ehdottaa 
ominaisuuksia ja hypoteeseja tutkittavasta ilmiöstä yleensä (Glaser 1965). On siis mahdol-
lista, että kaksi tutkijaa saa samasta aineistosta erilaiset tulokset omien kyvykkyyksiensä 
mukaisesti. Artikkelissaan Glaser (1965) antaa hyvin käytännönläheisiä ohjeita jatkuvan 
vertailun metodin käyttämiseen. Aineiston käsittely aloitetaan luokittelemalla vastauksia 
useampaan kertaan eri luokkiin. Kun tutkija ei enää havaitse uusia luokitteluja, kannattaa 
Glaserin (1965) mukaan lopettaa luokittelu ja antaa ajatusten sekä ideoiden virrata vapaasti, 
jotta aineistoon säilyy tuore näkökulma. Luokittelun jälkeen alkaa eri tapauksien vertailu. 
Boeije (2002) määrittelee viisi vaihetta analyysiin: 1.) vertailu yhden vastauksen sisällä, 2.) 
samaan ryhmään kuuluvien vastausten vertailu, 3.) eri ryhmiin kuuluvien haastattelujen ver-
tailu, 4.) vertailu parien välillä (esimerkiksi opettaja – oppilas) sekä 5.) saman kokemuksen 
kokeneiden parien vertailu. Vaiheiden määrä sekä järjestys riippuvat aineistosta ja tutkimuk-
sen tavoitteesta. (Glaser 1965; Boeije 2002; Anttila 2006, 383.) Tässä tutkimuksessa vertailin 







Tässä luvussa esitellään tutkimuksen tulokset. Analyysin olen tehnyt aineistolähtöisesti. 
Ensimmäisessä alaluvussa 4.1 aineistoa esitellään kvantifioituna sisällönerittelyn keinoin. 
Seuraavissa alaluvuissa esitellään aineistosta esiin nousseita teemoja (alaluku 4.3) sekä 
onnistuneen asiakaspalvelukokemuksen tekijöitä (alaluku 4.3). Viimeisenä on taustamuuttu-
jien esittely alaluvussa 4.4. Kutsu tutkimukseen lähti 270 asiakkaalle ja palvelutarinoita saa-
pui yhteensä 56 kappaletta. Saatujen vastausten pituus vaihteli yhden virkkeen lyhyestä 
toteamuksesta pidempiin kertomuksiin ja kuvauksiin. 
 
4.1 Sisällönerittelyn tulokset 
 
Kvantifioin aineistoa teemoittelun ja luokittelun avulla (taulukko 4). Frekvenssien avulla näin 
helpommin, mitkä teemat nousivat esille vastauksissa ja kuinka moni vastaaja ilmaisi asian 
samalla tavoin. Aineiston analyysivaiheessa lisäsin aineistoon kohdeyrityksen tietokannasta 
asiakkaan yhteydenoton syyn. Frekvenssien avulla voidaan havaita, että palveluprosessiin 
liittyviä kommentteja tuli eniten. Kuluttaja- ja yritysasiakkaat antoivat yhteensä 65 komment-
tia tähän luokkaan. Palveluprosessin alle on koottu itse prosessiin, viestintään sekä prosessin 
ominaisuuksiin (myös laatuun) liittyvät kommentit. Reagointinopeus asiakkaan yhteydenot-
toon oli molemmilla asiakasryhmillä merkittävin tekijä (yhteensä 24 mainintaa) onnistuneen 
asiakaspalvelukokemuksen muodostumisessa, varsinkin kun kyseessä oli asiakkaan haluama 
palvelumuutos tai häiriötilanne (yhteensä 18 mainintaa). Palvelupyynnöissä reagointi sai 10 
mainintaa ja häiriöilmoituksissa kahdeksan. Palvelupyynnöissä ja häiriötilanteissa asiakkaat 
kaipasivat huolenpitoa ja informointia siitä kuinka tilanne etenee sekä milloin ja miten häiriö 
korjataan (yhteensä 9 mainintaa). Häiriöilmoitusten käsittelyssä mainittiin kahdeksan kertaa 
myös asiakaspalvelijan palveluasenne. Häiriötilanteissa vastaajat kuvasivat asiakaspalvelijan 
toiminnan ja viestinnän merkitystä asiakaspalvelukokemuksen syntymisessä. Vastauksista voi 
havaita, että sekä kuluttajien että yritysten mielestä palveluasenne on tärkeämpi tekijä (17 
mainintaa) onnistuneen asiakaspalvelukokemuksen luomisessa kuin ammattitaito (kuusi 
mainintaa). Muutamia mainintoja saivat ydintuotteen (neljä mainintaa) tai palvelun teknisen 
laadun elementit, palveluympäristöön liittyvät tekijät sekä aikaisemmat kokemukset (yhteensä 





Taulukko 5. Vastausten määrät luokiteltuina sisällönanalyysin perusteella 
 







     asiakkaan osallistuminen 3 2 2 3 
 yhteensä 3 2 2 3 
 palveluprosessin ominaisuu-
det ja tilannetekijät 




  asioinnin helppous 2 4 3 1 1 
saavutettavuus 3 1 1 2 2 
luotettavuus 1 1 1 1 1 
yhteensä 23 15 17 12 11 
viestintä ja huolenpito 
     asiaan palaaminen 6 2 3 2 2 
asiakkaan informointi 4 6 3 6 2 
palvelun henkilökohtaisuus 1 3 1 2 1 
yhteensä 11 11 7 10 5 
palveluprosessi yhteensä 37 28 26 25 16 
      PALVELUHENKILÖSTÖ 
     palveluasenne 8 9 5 8 4 
ammattitaito 3 3 2 4 1 
yhteensä 11 12 7 12 5 
      YDINPALVELU 
     palvelun tekninen laatu 1 2 
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yhteensä 1 3 
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4.2 Asiakkaat arvioivat asiakaskokemusta kokonaisvaltaisesti 
 
Parin vastaajan vastauksissa on havaittavissa, kuinka he tarkastelivat ja arvioivat saamaansa 
asiakaspalvelua kokonaisvaltaisesti pidemmältä aikaväliltä: “Olen aikoinaan kirjoitellut 
mielipiteitäni useaan otteeseen, mutta yleensä kommentteihini ei reagoitu. Tuntui, että koko 
firma oli tuuliajoilla ja perusasiat unohduksissa. En halua enää palata menneisyyteen, jonka 
haluan aktiivisesti unohtaa.“ (V35). Toinen vastaajista kuvasi kokemuksiaan seuraavasti: 
“Alkuun asioidessa vuonna 2008 palvelu viivätyi joka kerta luvatusta ajasta. Jotkut laitteet 
sattoivat viipyä kuukausia huollossa ja niitä ei palautettu jollei itse ottanut sinne yhteyttä että 
missä laite viipyy, siis vihastutti Vuosina 2011-2012 palvelu on ollut todella ajantasalla ja 
tehty kaikki palvelut luvatusti ja kerralla. Ei moitteita näinä vuosina.“ (V7) Kaksitoista 
vastaajaa mainitsi aikaisemmat negatiiviset kokemukset, arvioidessaan juuri tapahtunutta 
asiakaspalvelukokemusta. Aikaisemmat asiakaskohtaamiset vaikuttavat asiakkaiden odotuk-
siin. Näiden lisäksi seitsemän vastaajaa mainitsi, kuinka heidän odotuksensa palvelusta eivät 
täyttyneet osin tai kokonaan. 
 
“Tänään siis oikein hyvin kaikki hoitui (näin ei ole ihan aina ollut, viime kuussa 
tarina olisi ollut aivan toinen“. V10 
 
”Kokemukset <kohdeyrityksestä> eivät ole kovin hyvät. Edellisen kerran, kun 
he tekivät muutoksia pilvipalvelimeemme, etäyhteydet ja sähköpostit lakkasivat 
toimimasta viikonlopun ajaksi.” V51 
 
Asiakkaalle muodostuu kokonaisvaltainen asiakaskokemuksen kaikesta yrityksen 
toiminnasta, mutta hän erottaa juuri tapahtuneen asiakaspalvelukokemuksen ja 
kokonaisvaltaisemman arvion yrityksen toiminnasta. 
 
”Jos tarviais antaa numero palvelusta niin se olisi 10 ja <kohdeyritykselle> 7.“ 
V49 
 
Vastaaja 56 yhdisti useamman aikaisemman kokemuksen arvioidessaan juuri tapahtunutta 
asiakaskohtaamista: 
 
”Kokonaisuudessaan arvosanaksi antaisin 7, arvoasteikolla 4-10.  Eritoten 
puhelimitse oli vaikea saada ketään kiinni. Paikan päällä palvelu tuntuu olevan 
myyjästä kiinni.  Sähköpostitse sain asian hoidetuksi hyvin, vastaukset tulivat 
nopeasti ja asiantuntevasti. Tämä nosti arvosanaa mukavasti”. 
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4.3 Onnistuneen asiakaspalvelukokemuksen piirteitä 
 
Ensin jaottelin vastaukset kahteen luokkaan: 1) tarinoihin, jotka kuvasivat onnistunutta 
asiakaspalvelukokemusta ja 2) ei niin hyvin onnistunutta kokemusta. Positiivisia tarinoita 
aineistossa oli 33 kappaletta ja negatiivisia 18 kappaletta. Viisi vastausta oli joko neutraaleja 
ilman tarkempaa kuvausta tai niissä oli kuvattu sekä positiivinen että negatiivinen 
asiakaspalvelukokemus. 
 
4.3.1 Palveluprosessiin liittyvät tekijät 
 
Asiakaspalveluprosessi syntyy toimintoketjuista ja vuorovaikutuksesta, joiden avulla palvelua 
tuotetaan. Eniten vastaajat kuvailivat palveluprosessiin liittyviä tekijöitä. Muutamat vastaa-
jista kuvailivat hyvin mennyttä prosessia ja joustavaa toimintaa sekä asioinnin helppoutta 
esimerkiksi sähköpostilla asioimisen kautta. Onnistuneeksi palveluksi koettiin 
sähköpostiviestinnän hyväksyminen ja sen nopeus. Vertailtaessa kuluttaja- ja 
yritysasiakkaiden vastauksia, ei eroja vastauksista löytynyt. 
 
”Tässä tapauksessa hyvä ja nopea toiminta eikä turhaa byrokratiaa.” V19, 
kuluttaja-asiakas 
 
“Jotkut yritykset eivät halua viestejä sähköpostilla, pitää soittaa (jonottaa 
puhelimessa) tai laittaa kirje, mikä tekee asioinnin vaikeaksi. Onneksi 
<kohdeyrityksellä> sähköposti kelpaa ja asiointi sujui helposti.“ V41, 
yritysasiakas 
 
Vastaajat kokivat, että nopea reagointi asiakkaan puheluun tai sähköpostiin oli hyvää 
asiakaspalvelua ja vastaavasti taas hidas reagointi heikensi asiakaspalvelukokemusta. Sekä 
kuluttaja- että yritysasiakkaat odottivat palautetta sähköpostiin viimeistään seuraavana 
arkipäivänä. Yhden kuluttaja-asiakkaan mielestä yritysmaailmassa palautetta lähetettyyn 
sähköpostiin odotetaan muutamissa tunneissa. Yksikään vastaajista ei tarkemmin kuvaile, 
mikä olisi sopiva odotusaika puhelimessa. Ainoastaan pitkistä odotusajoista ja ruuhkasta on 
selkeitä mainintoja, kuten ”20 minuuttia” tai ”soitin useita kertoja”.  
 
”Laitoin sähköpostia sopimuksen päättämisestä, oli helppoa, vastaus tuli nope-




”Muuten sujui hyvin, mutta odotin vastausta sähköpostitse lähettämääni viestiin 
jo seuraavana päivänä. Lähetin viestin 30.12 ja vastaus tuli 3.1.” V54 
”Yritin tavoittaa puhelimitse asiakaspalvelua noin 5 kertaa, mutta kukaan ei 
vastannut soittooni. <Kohdeyrityksellä> on liian vähän asiakaspalvelussa 
puhelinpäivystäjiä.” V32 
 
“Ilmoitin lopetuksesta <kohdeyrityksen> asiakaspalveluun perjantaina ja sain 
vastauksen seuraavan viikon tiistaina. Näin pitkää vasteaikaa ei esim. täällä 
yritysmaailmassa sallita vaan oletetaan saavamme tietoa jo muutaman tunnin 
sisällä.“ V45 
 
Puheluun vastaaminen, aukioloajat, monikanavaisuus ja kotisivujen toiminta kertovat 
asiakaspalvelun ja verkkopalvelun saavutettavuudesta.  
 
”Yritin tavoittaa puhelimitse asiakaspalvelua noin 5 kertaa, mutta kukaan ei 
vastannut soittooni.” V32 
 
” …voi soittaa tai selittää asian sähköpostissa. Kummatkin toimii” V17 
 
”Pyynnön lähettämisen jälkeen huoltokutsu-lomake jäi mustaksi. Tietoa 
suuntaan eikä toiseen huoltokutsun onnistumisesta ei tullut.” V16 
 
Kaksi vastaajaa kuvasi nopeaa reagointia ja saamansa palvelun laatua. Laadukas ja tuttu pal-
velu synnytti luottamusta yritystä kohtaan. 
 
”Yleensä palvelu pelaa hyvin, eli saan palvelua suht nopeasti ja palvelu on ihan 
laadukasta”. V27 
 
”Jo tuttua ja turvallista palvelu. Voi luottaa siihen, että mitä pikimmin saa 
vastauksen”. V28 
 
Asiakaspalvelukokemuksen positiivisuuteen vastaajien mielestä vaikutti myös se, saiko asia-
kas kerralla ratkaisun kysymykseensä tai ongelmaansa. Mikäli asiakas joutui olemaan useam-
min yhteydessä samasta asiasta, koettiin se negatiivisena tekijänä.  
 
”Kaikki hommat hoituivat kerralla.” V20 
 





Edellä mainituista vastauksista esiin nousi viestinnän ja kommunikaation merkitys 
asiakaspalvelukokemuksen muodostumisessa. Kuusi kuluttaja-asiakasta mainitsi, että usein 
tarvitaan useampi yhteydenotto kohdeyritykseen, että asia selviäisi. Yritysasiakkailla näitä 
mainintoja oli vain kahdella. Yritysasiakkaista taas kuusi mainitsi, kuinka tärkeää on asiak-
kaan informointi palveluprosessin eri osavaiheissa ja esimerkiksi viankorjauksessa. Useissa 
vastauksissa korostui asiakkaan informoinnin merkitys palvelu-, tuki- tai muutospyynnön 
etenemisessä ja ratkaisussa. Asiakkaalle on tärkeää tietää, missä vaiheessa hänen 
palvelupyyntönsä on menossa ja koska se toteutetaan. Asiakkaat kaipaavat huolenpitoa sekä 
viestintää siitä, miten, kuinka ja koska heidän ongelmansa ratkaistaan. Mikäli asiakas joutui 
itse olemaan uudelleen yhteydessä asiansa hoitamiseksi kohdeyritykseen, koettiin se 
negatiivisena tekijänä asiakaspalvelukokemuksen muodostumiseen.  
 
”Palvelun nopeus oli hyvä, mutta olisin jäänyt kaipaamaan tarkempaa kuvausta 
siitä, miksi epäkohtaa ei oltu korjattu aikaisemmin ja mikä tämän aiheuttanut 
tarkka tekninen syy oli - näin toiminnasta olisi jäänyt ammattimaisempi kuva, 
vaikka vika ja sen korjaamiseksi tehdyt toimenpiteet eivät olisi muuttuneet.” V6, 
yritysasiakas 
 
”Tarvitsin nopeasti tunnistin tietoja.  Automaattinen vastaus kyselyyn tuli kyllä 
nopeasti mutta varsinainen tieto tuli vasta seuraavana päivänä kun ehdin pyytää 
uudestaan tietoja.” V29, yritysasiakas 
 
”Muutokset tehtiin perjantaina noin klo 15 aikoihin, jonka jälkeen kaikki yhtey-
det serveriin kotoa käsin töitä tekeville katkesi. Soitin asiasta päivystysnume-
roon ja kerroin ongelmasta ja että epäilin yhteyksien katkenneen heidän vir-
heensä vuoksi. Asiasta luvattiin palata, mutta kukaan ei asiaa hoitanut 
viikonloppuna.” V53, yritysasiakas 
 
”Pyydettyäni selvitystä vikaan sain nopeasti laajamuotoisen vastauksen 
mahdollisista häiriötekijöistä. epäselvää on vain se tekikö kohdeyrityksen 
alueasentaja jotain vai korjautuiko vika omilla toimenpiteilläni. eiköhän asia 
selviä jatkossa.” V44, kuluttaja-asiakas 
 
Vastaaja seitsemän kuvasi tarinassaan yrityksen sisäisen tiedonkulun hitautta seuraavasti: 
”asiointi on sujunut hyvin ja puhelimeen on vastattu nopeasti, mutta nyt irtisanottuani itseni 
sieltä tuli kaksi laskua, eli ei ole sisäinen tiedon kulku ollut tarpeeksi nopeaa”. 
 
Muutamissa vastauksissa vastaaja kuvaili, kuinka he osallistuivat itse 
asiakaspalvelukokemuksen tuottamiseen, esimerkiksi noudattamalla saamiaan ohjeita. 
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Häiriötilanteessa asiakas sai ohjeita esimerkiksi laitteen virittämiseen. Tässä on viitteitä 
yhteiseen arvontuotantoon, mutta tämä tukee myös näkemystä asiakkaan matkasta, joka alkaa 
jo ennen asiakaspalvelukokemusta ja jatkuu asiakaspalvelukokemuksen jälkeenkin. 
Asiakkaan yhteydenotossa sähköpostitse voi myös olla puutteita ja asiakkaalta pyydetään 
lisätietoja asiakaspalvelun toteuttamista varten. Lisätietojen pyytämistä asiakkaalta ei koettu 
negatiivisena asiana. Vastaaja kahdeksan kuvasi, kuinka hän ensin teki itse häiriöilmoituksen 
kohdeyritykselle ja hänelle soitettiin takaisin vielä seuraavana päivänä. Samoin vastaaja 52 
kertoi: ”Olin mielissäni siitä, että myyjä olisi soittanut minulle…”. 
 
”Sain tuelta tarkat ohjeet tiedostona, kuinka voin muuttaa asetuksia.“ V15 
 
”Kanavat näkyivät, kun oli ensin palauttanut ohjeen mukaan tehdasasetukset ja 
tehnyt uudelleen kanavahaun.” V20 
 
”Sain ohjeet mitä laitan heille sähköpostiviestiin asiani hoitamiseksi kuntoon.” 
V5 
 
Palvelun henkilökohtaisuutta lisäsi, jos asiakkaalle soitettiin takaisinpäin hänen asioidessaan 
www-sivujen kautta. Henkilökohtainen asiakaspalvelu vahvistaa itsepalvelun käyttöä ja 
samalla se koetaan huolenpitona. Kuluttaja-asiakkaana yhteyttä ottanut vastaaja 32 kuvasi 
omaa asiakaspalvelutapahtumaa seuraavasti: 
 
”Olin mielissäni siitä, että myyjä olisi soittanut minulle, jos olisin älynnyt jättää 
numeroni viestiin, mutta pyysi minua kuitenkin soittamaan hänelle, jotta hän 
voisi kertoa lisää kysymästäni. Tämä on mielestäni yksilöllistä ja asiallista 
palvelua nykypäivän "kaikki tehdään netissä" -maailmaa ajatellen” V30 
 
Palvelun henkilökohtaisuudesta mainitsivat pääsääntöisesti yritysasiakkaat. Osalla asiakkaista 
on nimetty myyjä, johon voi ottaa yhteyttä, kuten vastaaja 25 kertoi: ”laiton yhteysmyyjälle 
sähköpostia tiedustellakseni asian etenemistä”.” 
 
4.3.2 Palveluhenkilöstöön liittyvät tekijät 
 
Aineistosta nousi myös esille asiakaspalveluhenkilöstön ja palveluasenteen merkitys 
asiakaspalvelukokemuksen muodostumisessa. Ammattitaitoa enemmän arvostettiin ystäväl-
listä, mukavaa ja rentoa asiakaspalvelua sekä ongelmanratkaisua. Useampi vastaaja kuvasi 
asiakaspalvelukokemustaan ilmaisulla: ”asiallinen palvelu”. Vastaaja kolme kuvasi omaa 
kokemustaan kertoen: ”palvelu oli asakaspalvelussa asiallista ja mukavan tuntuista”. Samoin 
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vastaaja 11 kertoi myös, että ”palvelu oli asiallista ja nopeaa”. Onnistuneen 
asiakaspalvelukokemuksen voi luoda asiakkaalle vastaus kysymykseen, jota hän ei edes ole 
osannut kysyä tai puhelinsoitto takaisin sähköpostitse yhteyttä ottaneeseen asiakkaaseen. Yli 
puolet vastaajista (27 kappaletta) mainitsi vastauksissaan henkilöstön palveluasenteesta tai 
viestinnästä asiakaspalvelukokemuksen yhteydessä sekä niiden vaikutuksesta 
asiakaspalvelukokemuksen syntymiseen: 
 
”Ekstra palvelua oli se, että en ollut selvittänyt etukäteen sitä, mistä Mestis otte-
lut näkyvät, mutta asiakaspelvelun henkilö selvitti sen kyselemällä ilmeisesti 
kolleekaltaan.” V20 
 
”Olin mielissäni siitä, että myyjä olisi soittanut minulle, jos olisin älynnyt jättää 
numeroni viestiin, mutta pyysi minua kuitenkin soittamaan hänelle, jotta hän 
voisi kertoa lisää kysymästäni. Tämä on mielestäni yksilöllistä ja asiallista 
palvelua nykypäivän "kaikki tehdään netissä" -maailmaa ajatellen.” V30 
 
”Mieleenpainuvimmat palvelutapahtumat on soitot tukitiimiläisille jotka ovat 
vastanneet olleessan kotona sairaana, vapaapäivänä ja jopa lomalta. Niin ovat 
asialleen ja asiakkaalle omistautuneita!” V38 
 
”Asiakaspalvelussa on eri tasoisia henkilöitä. On niitä joilla on asenne ihan 
kodallaan, mutta on niitäkin jotka töksäyttelevät äkäisellä äänellä.” V36 
 
”Ihmettelin myös sitä, että miksi ei tehty tätä digiboksi/tallennuskokeilua jo sil-
loin kun ensimmäisen kerran otin yhteyttä. siinä tuli juuri sellainen tunne, että 
siellä taas yksi joka ei osaa säätää boksiansa ja TV:tään niinkuin pitäisi” V39 
 
Positiiviseen palveluasenteeseen liitettiin adjektiiveja kuten ”ystävällinen”, ”asiantunteva”, 
”miellyttävä” ja ”iloinen”. Huonosta palveluasenteesta kertoo esimerkiksi vastaajan 25 
maininta: ”vihastuttaa, palveluhalun puuttuminen, asiakkaan unohtaminen…”. Sama vastaaja 
myös kuvaa omaa asiakaspalvelukokemustaan myös seuraavasti: ”Näinhän se monesti menee 
<kohdeyritys:n> "poikien" kanssa, että mitään ei vastata tai vastaamiseen kuluu omasta 
mielestäni luvattoman kauan aikaa (jopa viikko tai pidempään)”. Vastaaja 53 mainitsi, että 
mikäli yritys tekee virheen, sitä pitäisi myös pahoitella sekä selvittää ja informoida mistä 
virhe johtui. 
 
Muutamat yritysasiakkaat mainitsivat myös henkilökohtaiset sosiaaliset suhteet 
kohdeyritykseen ja tuttujen palveluhenkilöiden vaikutuksen asiakaspalvelukokemuksen 
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muodostumiseen. Henkilökohtaiset suhteet voivat olla joko positiivinen tai negatiivinen tekijä 
asiakaspalvelukokemuksen muodostumisessa. 
 
”Puhelimeen vastasi meille jo monen vuoden takaa tuttu henkilö heti soittaes-
sani klo 8.00 ja järjestelmämme oli käytössä hetken kuluttua. Tänään siis oikein 
hyvin kaikki hoitui (näin ei ole ihan aina ollut, viime kuussa tarina olisi ollut ai-
van toinen).” V12 
 
”Toissapäivänä viimeksi laiton yhteysmyyjälle sähköpostia tiedustellakseni 
asian etenemistä, mutta eipä ole vieläkään kuulunut vastauta.” V25 
 
 
4.3.3 Palveluympäristöön liittyvät tekijät 
 
Palveluympäristön tekninen toiminta eli palvelunumeron valikkorakenne sekä kotisivujen 
selkeys ja toimivuus vaikuttavat asiakaspalvelukokemuksen muodostumiseen positiivisesti tai 
negatiivisesti. Palveluympäristöön liittyviä kommentteja kirjoittivat vain yritysasiakkaat. 
 
“En joutunut jonottamaan enkä läpikäymään kymmeniä valikkoja (valitse 1 jos 
haluat... valite 2 jos haluat jne.).“ V18 
 
“Tein huoltopyynnön viallisesta laitteesta nettisivujen kautta ensin firefox-se-
laimella. Pyynnön lähettämisen jälkeen huoltokutsu-lomake jäi mustaksi. Tietoa 
suuntaan eikä toiseen huoltokutsun onnistumisesta ei tullut.“ V16 
 
”Myös nauhalta tuleva ääni kerran säikäytti: "Et ole painanut mitään paini-
ketta". Kannattais poistaa”. V36 
 
Asiakas voi oman tilanteensa mukaan valita itselleen parhaan yhteydenottokanavan 
kohdeyritykseen ja se koetaan positiivisena tekijänä. Mikäli puhelimeen ei vastata asiakkaan 
mielestä riittävän nopeasti, hän voi laittaa esimerkiksi sähköpostia asiastaan. 
 
“Olen ollut ihan tyytyväinen palveluun - voi soittaa tai selittää asian sähköpos-
tissa. Kummatkin toimii.“ V17 
 
“Kun en saanut kontaktia puhelimitse, laitoin sposti ja homma hoitui ihan ki-
vasti. He siis soittivat minulle seuraavana päivänä kun olin postini lähettänyt. 




4.3.4 Ydinpalvelun liittyvät tekijät 
 
Ainoastaan muutama vastaajaa kuvasi asiakaspalvelutapahtumaa ydinpalveluun liittyvien 
laatutekijöiden kautta. Vastaajilla oli taustalla palvelun häiriötilanne, joka oli kestänyt pitkään 
ja sen selvittäminen oli monimutkaista. Yksi vastaaja (V8) kuvasi saamaansa asiakaspalvelua 
seuraavasti: ”minulle soitti <kohdeyritys:ltä> erittäin kohtelias mieshenkilö, joka oli tutkinut 
asuntooni tulevan kaapeliyhteyden ja kertoi, että kaikki on kunnossa aina modeemiin asti. 
Vika oli siis langattoman yhteyden buffalossa tai tietokoneessa”. Vaikka häiriö oli asiakkaan 
laitteissa, taitava asiakaspalvelija onnistui jättämään asiakaspalvelutilanteesta neutraalin 
mielikuvan. Toisella vastaajista (V39) oli haasteita televisiokanavan nauhoituksen kanssa ja 
hän oli useamman kerran yhteydessä häiriöstä. Vastaaja erotti kuitenkin ydinpalvelun ja 
asiakaspalvelun: ”Tästä palvelukokemuksesta sanoisin, että asisoita puhuttiin (kirjoiteltiin) 
kohteliaaseen, ystävälliseen, asialliseen sävyyn silloin kun vastattiin.” Hänen ikävin 
kokemuksensa oli, että kaikkiin sähköposteihin hän ei ollut saanut lainkaan vastausta. 
Kolmannella vastaajalla (V13) oli myös häiriötilanne, jonka takia kaikki liittymän lisäpalvelut 
eivät olleet toimineet. Vastaaja oli reklamoinut häiriöstä ja useamman yhteydenoton jälkeen 
sai hyvitystä palvelun osalta. Hän kommentoi tapahtunutta seuraavasti: ”No rahakaan ei se 
tärkein juttu ole, mutta asenne”. Asiakaspalvelijan palveluasenne parantaa palvelun 
toimimattomuuden aiheuttamaa mielipahaa.  
 
4.3.5 Asiakkaan osallistumisen tasot 
 
Monet vastaajista olivat yhteydessä kohdeyritykseen tilatakseen tai saadakseen tietoa 
palveluista (”hoidin samalla laajakaistan nopeuden kohottamisen sekä <palvelun nimi> 
tilauksen”, V20), hinnoista (”Jätin sähköpostilla tarjouspyynnön adsl-laajakaistan hinnoitte-
lusta”, V43) sekä palvelujen saatavuudesta (”piti varmistaa voiko <palvelun nimi>-tietotur-
van ladata vielä kolmannelle tietokoneelle”, V21). Heillä saattoi myös olla palvelussa häiriö, 
jonka takia he ottivat yhteyttä (”en nimittäin saanut koneestani (ipodista) sähköpostia auki”, 
V58). Nämä vastaukset kuvaavat asiakkaan osallistumista tiedollisella tasolla. 
Yhteydenottojen syyt olivat hyvin järkiperäisiä Tiedollista osallistumista on myös 
informaation etsiminen kotisivuilta sekä oppiminen. Oppimista kuvaa esimerkiksi vastaajan 
32 kommentti, kuinka hän aikoo jatkossakin käyttää sähköpostia asiointikanavana, koska hän 




Tunneperäiset tekijät tulivat esiin vastauksissa, joissa kuvataan tapahtunutta 
asiakaspalvelutapahtumaa esimerkiksi: ”Mukavan rentoa palvelua ja asiat hoituvat aina hie-
nosti” (V14) tai ”Vihastuttaa: palveluhalun puuttuminen, asiakkaan unohtaminen, viesteihin 
ei vastata tai vastaukset tulevat liian myöhään” (V25). Vastaaja 30 koki positiivisena, 
ylimääräisenä palveluna, kun asiakaspalvelija selvitti pyytämättä, miltä kanavalta jääkiekko-
ottelut lähetettiin. Vastaajaa yhdeksän vihastutti, kun laitteet viipyivät huollossa. Vastaajaa 41 
vastaavasti ilahdutti, kun sähköposti hyväksyttiin palvelun irtisanomisena. 
 
Puhelinpalveluissa asiakkaan mielikuvaan palvelusta vaikutti millainen ääni asiakaspalveli-
jalla oli (sensorinen tekijä). Vastaajan 36 mielikuva joistakin asiakaspalvelijoista oli: ” 
töksäyttelevät äkäisellä äänellä”. Vastaaja 30 kuvaili omaa kokemustaan seuraavasti: ”Soitin 
myyjälle ja hän kertoi minulle ystävällisesti kaiken tarvitsemani aiheesta”. Sähköpostiviestin 
saajalla on käytössään vain näköaisti kun hän tulkitsee viestin sisältöä. Viestin sisällön lisäksi 
sen sävy/kirjoitustyyli vaikutti asiakaspalvelukokemukseen, kuten esimerkiksi vastaaja 53 
kirjoitti: ” NN:ltä tuli viesti: Hei, tarkistin vielä sopimuksesta eli olette ostaneet palvelun P1 
tasolla. […] Onko tämä P1 palvelutaso teille riittävä myös tulevaisuudessa?  /nn  Mielestäni 
tämä on kaikista törkein vastaus, mitä voi asiakkaalle lähettää tämän kaltaisen mokan jäl-
keen. Heiltä ei koskaan tullut mitään selvitystä taikka pahoittelua tekemästään virheestä. Ja 
ennen kaikkea jos he tekevät virheen, mielestäni ei pidä katsoa sopimuksia vaan virhe korja-
taan vaikka jouluaattona jos on tarpeen”. Edellinen lainaus sopii myös viestintään ja 
kanssakäymiseen. Sosiaalinen elementti nousi esiin vastauksissa, joissa kuvattiin 
asiakaspalvelutapahtumaa sosiaalisen kanssakäymisen kautta. Vastauksissa viitattiin esimer-
kiksi ”tuttuun myyjään” ja kuvattiin asiakaspalvelijan sosiaalisia taitoja sanoilla ”ystävälli-
nen”, ”kohtelias” tai ”miellyttävä”. Varsinkin sähköpostiviestin voi helposti tulkita väärin, 
koska samalla ei voi kysyä tarkentavia kysymyksiä tai täydennyksiä. 
 
Toiminnallinen tekijä liittyy asiakkaan osallistumiseen asiakaspalvelutapahtumaan joko sitä 
ennen, sen aikana tai sen jälkeen. Asiakas saattaa ensiksi hakea yhteystietoja yrityksen ko-
tisivuilta (”<kohdeyritys:n> sivut ovat minulle niin epäselvät, että en tiedä esim mihin 
ilmoitetaan yrityksen muutostiedot sähköisesti puhelinyhteydesä puhumattakaan”, V29), 
noudattaa saamiaan ohjeita puhelun aikana (”asiakaspalvelusta otettiin yhteyttä seuraavana 
päivänä ja annettiin toimintaohjeita”, V57) tai sen jälkeen (”päästyäni kotiin resetoin modee-
min vielä kerran ja testasin verkkokaapeliyhteyden toimivuuden”, V8). Miten asiakas koki 
osallistumisensa asiakaspalvelutapahtumaan, riippui esimerkiksi saatujen ohjeiden selkey-
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destä (”verkon yli tullut tenkinen ohje/palaute oli kaikista paras”, V31 ja ”ammattitaitoisen 
kaverin antanut ohjeet olivat niin paikallaan, että homma onnistui”, V58) . 
 
Monet vastaajista kuvasivat asiakaspalvelukokemusta hyötyihin ja arvontuotantoon perustu-
van ajattelun kautta (Berry ym. 2006; Verhoef ym. 2009). Useat yhteydenotot koskivat palve-
lun muutosta tai häiriötilannetta. Nämä ovat arvontuotannon järjellisiä lähteitä. Asiakkaalla on 
esimerkiksi palvelun toiminnassa katkos, joka vaikeuttaa palvelun käyttöä, tai asiakas saa 
ajallista säästöä voidessaan hoitaa useamman asian yhdellä yhteydenotolla. Muutama vastaaja 
kuvaili tapahtunutta asiakaspalvelutapahtumaa tunneperäisillä sanoilla, jotka liittyvät 
arvontuotannon hedonistisiin lähteisiin. Hedonistinen lähde on esimerkiksi turvallisuus, joka 
syntyy tutusta henkilöstä tai yrityksestä. Hedoninen osa asiakaspalvelukokemusta on 
subjektiivinen ja sitä ei voi selittää järkisyillä. (Gentile ym. 2007.) 
 
“Sopimuksen päättäminen onnistui antamillani tiedoilla. Ihanaa, ettei tarvitse 
vekslata edestakaisin.“ V41  
 
“Palvelu oli miellyttä, ystävällinen, iloinen, rento. Silti asiantunteva ja osaava. 
Sain asiani erinomaisen hyvin hoidettua.“ V18 
 
“Vihastuttaa: palveluhalun puuttuminen, asiakkaan unohtaminen, viesteihin ei 
vastata tai vastaukset tulevat liian myöhään.“ V25 
 





Palvelutarinoita kertoneista asiakkaista 55 % (31 kappaletta) oli asioinut kuluttaja-asiakkaina 
ja 45 % (25 kappaletta) yritysasiakkaina. Vastaajat olivat ottaneet yhteyttä puhelimitse (26 
kappaletta), sähköpostilla (38 kappaletta) tai www-sivujen palvelulomakkeen (5 kappaletta) 
kautta (kuvio 6). Muutama vastaaja oli ensiksi yrittänyt ottaa yhteyttä puhelimitse saamatta 
vastausta ja sen jälkeen kontaktoi kohdeyritystä uudelleen sähköpostilla. Vastaajista naisia oli 
45 % (25 kappaletta) ja miehiä 55 % (31 kappaletta). Taustamuuttujien avulla voin tarkastella, 






Kuvio 6. Vastaajien yhteydenottotavat 
 
Kuviossa seitsemän (kuvio 7) on graafisena yhteydenottotavat asiakastyypeittäin. Kuluttaja-
asiakkaat ottivat enemmän yhteyttä sähköpostilla (26 yhteydenottoa) kuin yritysasiakkaat (13 
yhteydenottoa). Vastaavasti yritysasiakkaat taas soittivat hieman enemmän (14 yhteydenot-
toa) yhteyspalvelukeskukseen kuin kuluttaja-asiakkaat (11 yhteydenottoa). Kotisivujen 






























Vastaajien ikä vaihteli nuorimman vastaajan 19 ikävuodesta vanhimman vastaajan 64 ikävuo-
den välillä, vastaajien keski-iän ollessa 42 vuotta (kuvio 8). 
 
 
Kuvio 8. Vastaajien ikäjakauma 
 
Kuviosta 9. nähdään, että miehet käyttävät enemmän puhtaasti sähköisiä kanavia (sähköposti 
ja www) yhteydenottoihin kuin naiset. Sähköpostilla yhteyttä ottaneista vastaajista 63 % oli 









































Tässä luvussa on yhteenveto tutkimustuloksista sekä vastaus tutkimuskysymykseen (alaluku 
5.1). Luvussa kuvaan millaisista tekijöistä asiakkaiden mielestä muodostuu onnistunut 
asiakaspalvelukokemus yhteyspalvelukeskuksessa.  Tulosten yhteenveto noudattaa aineistosta 
esiinnousseita käsitteitä ja aikaisemmin kuvattuja tuloksia. Alaluvussa 5.2 vertaan saatuja 
tuloksia aikaisempiin tutkimuksiin sekä teoreettiseen viitekehykseen. Lisäksi yhteenvedossa 
on manageriaalisia ehdotuksia (alaluku 5.3) sekä pohdintaa tutkimuksen luotettavuudesta (ala-
luku 5.4) ja jatkotutkimusehdotukset (alaluku 5.5). 
 
5.1 Tulosten yhteenveto 
 
Tässä tutkimuksessa keräsin kohdeyrityksen asiakkailta palvelutarinoita, joita sain 56 kappa-
letta. Tarinoiden määrää voidaan pitää hyvänä, koska kyseessä oli avoin sähköpostitse kerätty 
tarina. Vastausten sisältö tosin vaihteli melko lailla lyhyistä yhden virkkeen vastauksista 
pidempiin tarinoihin saakka. Lyhyitä, yhden virkkeen tai jopa yhden sanan mittaisia vastauk-
sia oli neljä kappaletta. Aineisto oli myös kielellisesti melko kirjavaa, jopa kirosanoja 
tarinoista löytyi. Suurin osa tarinoista oli kirjoitettu aktiivissa ja verbeissä oli luettavissa tekijä 
”olen ollut yhteydessä”, ”tein huoltopyynnön” tai ”irtisanoin palvelun”.  
 
Vastaajien keski-ikä (42 vuotta) noudattaa aikaisempaa yrityksessä tehtyä tutkimusta. Hieman 
yli puolet vastaajista (55 %), oli asioinut kuluttaja-asiakkaina ja 45 % yritysasiakkaina. Pää-
osin asiakkaat olivat yhteydessä kohdeyrityksen yhteyskeskukseen sähköpostilla (38 kappa-
letta) tai puhelimella, yhteensä 26 kappaletta. Sama vastaaja oli voinut käyttää useita eri kana-
via asiansa hoitamiseen. Vastaajien sukupuolijakauma oli melko tasainen, vastaajista naisia 
oli 45 % ja miehiä 55 %. Kun vertasin sukupuolta ja valittua yhteydenottokanavaa havaitsin, 
että miehet käyttivät enemmän sähköpostia (24 kappaletta eli 63 %) ja kotisivujen 
palvelulomaketta (4 kappaletta eli 80 %) kuin naiset (sähköposti 14 kappaletta ja kotisivujen 
www-lomake 1 kappale). Kuluttajat suosivat yrityksiä enemmän sähköpostia yhteydenotto-
kanavana (26 yhteydenottoa) ja vastaavasti yritykset hieman enemmän puhelinta (14 
yhteydenottoa) kuin kuluttajat (11 yhteydenottoa). 
 
Tutkimuksen tutkimuskysymyksenä on: Mistä tekijöistä asiakkaan näkökulmasta onnistunut 






Kuvio 10. Onnistuneen asiakaspalvelukokemuksen tekijät asiakkaiden näkökulmasta 
teleoperaattorin yhteyspalvelukeskuksessa 
 
Teleoperaattorin yhteyspalvelukeskuksessa asiakaspalvelukokemuksessa on tulosten mukaan 
sekä tiedollinen sekä tunneperäinen tekijä. Asiakkaalla yleensä on tietoa telepalveluista joko 
oman käytön ja kokemuksen tai viestinnän kautta. Tunneperäinen tekijä ilmenee esimerkiksi 
häiriötilanteessa ja sen aiheuttamassa mielipahassa tai hyvin onnistuneen palvelutapahtuman 
aikana ja sen jälkeen yllätyksellisyytenä, ilona ja mielihyvänä. Onnistuneessa 
asiakaspalvelukokemuksessa (kuvio 10) teleoperaattorin yhteyspalvelukeskuksessa on 
havaittavissa myös sosiaalisen kanssakäymisen tekijä. Asiakas voi haluta asioida tutun, muka-
van palveluhenkilön kanssa yhä uudelleen. Läheiset suhteet palveluhenkilöstöön vahvistavat 
kokemuksen tunnetta. Tätä kuvaa esimerkiksi vastaajan 38:n kommentti: ”Niin ovat asialleen 
ja asiakkaalle omistautuneita!” Puhelinpalvelijan ääni ja kotisivujen visuaalisuus aistinvarai-
sia ovat tekijöitä, jotka luovat asiakkaille mielikuvia palvelutapahtuman aikana. Toiminnalli-
nen tekijä syntyy asiakkaan taustalla olevasta järkiperäisestä viestintätarpeesta. Toiminnalli-
60 
 
seen tekijään liittyvät myös palvelun hinta ja palvelun toiminnalliset mielikuvat sekä asiak-
kaan yleinen käsitys miten hänen haluamansa palvelun pitäisi toimia.  
 
Eniten mainintoja asiakaspalvelukokemuksen kuvauksissa saavat palveluprosessiin liittyvät 
tekijät kuten reagointi, saavutettavuus ja prosessiin liittyvät ominaisuudet (yhteensä 38 
mainintaa). Vastaajat arvostavat helppoa palveluprosessia. Reagointi tarkoittaa, kuinka nope-
asti asiakas saa palautteen sähköpostiinsa tai kuinka nopeasti hänen puheluunsa vastataan. 
Monet vastaajista kertoivat, kuinka he odottivat saavansa vastauksen sähköpostiinsa seuraa-
vana arkipäivänä. Asiakaspalveluun soitettaessa kukaan ei kuvannut sopivaa odotusaikaa 
tarkasti. Puheluihin odotetaan vastausta melko pian, ja pitkä odotusaika tai useat 
soittoyritykset heikentävät koettua asiakaspalvelukokemusta. Tätä kuvasi vastaajan 32 
kommentti: ”yritin tavoittaa puhelimitse asiakaspalvelua noin 5 kertaa, mutta kukaan ei 
vastannut soittooni…laitoin sposti ja homma hoitui ihan kivasti”. Reagointiin sekä 
palvelualttiuteen liittyy myös, saako asiakas vastauksen asiaansa heti vai joudutaanko siihen 
palaamaan uudelleen. Vastaajat kokivat negatiivisena tekijänä, jos he joutuivat itse olemaan 
uudelleen yhteydessä kohdeyritykseen asiansa takia. Vastaaja 39 kommentoi: ”tosi sitkeä 
pitää olla, että saa asiansa hoidettua”. Takaisinsoitto kohdeyrityksestä asiakkaalle päin taas 
koettaan positiivisena tekijänä ja persoonallisena palveluna. Vastaaja 38 kertoi tunnelmistaan 
seuraavasti: ”Olin mielissäni siitä, että myyjä olisi soittanut minulle, jos olisin älynnyt jättää 
numeroni viestiin”. Palveluprosessin yksi ominaisuus on joustavuus. Joillekin asiakkaille 
henkilökohtainen asiointi käymällä palvelupisteessä tai soittamalla virka-aikaan voi olla 
hankalaa. Vastaajien mielestä esimerkiksi sähköpostin hyväksyminen palvelun 
irtisanomistilanteessa oli joustavaa palvelua. Asiakas voi omien tilannetekijöidensä kautta 
valita mikä hänelle sopivimman palvelukanavan ja tätä kuvasi vastaaja 17: ”voi soittaa tai 
selittää asian sähköpostissa. Kummatkin toimii”.  
 
Useissa vastauksissa (14 kappaletta) mainittiin asiakkaan informoinnin merkitys palvelu-, 
tuki- tai muutospyynnön etenemisessä ja ratkaisussa. Asiakkaat haluavat huolenpitoa sekä 
tietoa miten ja kuinka heidän ongelmansa tai palvelupyyntönsä ratkaistaan. Mikäli asiakas ei 
saanut vastausta kysymykseensä heti, halusi hän tietää milloin vastauksen saa. 
Häiriötilanteissa on tärkeää pitää asiakasta ajan tasalla kuinka korjaukset etenevät ja koska 
häiriö poistuu. Viestintä on erityisen tärkeää kun kyseessä on asiakkaan palvelupyyntö tai 
häiriötilanne. Häiriöilmoituksen tehnyt vastaaja 6 kertoi seuraavaa: ”olisin jäänyt kaipaamaan 
tarkempaa kuvausta siitä, miksi epäkohtaa ei oltu korjattu aikaisemmin ja mikä tämän 
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aiheuttanut tarkka tekninen syy oli - näin toiminnasta olisi jäänyt ammattimaisempi kuva, 
vaikka vika ja sen korjaamiseksi tehdyt toimenpiteet eivät olisi muuttuneet”. 
 
Asiakas voi osallistua reaaliajassa asiakaspalvelutapahtumaan esimerkiksi noudattamalla neu-
voja puhelimessa, vastaamalla asiantuntijan etätukipyyntöön tietokoneellaan tai tekemällä 
muutoksia omiin palveluihinsa sähköpostin kautta saamiensa ohjeiden perusteella. 
Häiriöilmoituksen tehnyt vastaaja 15 kertoi saamistaan ohjeista: ”sain tuelta tarkat ohjeet 
tiedostona, kuinka voin muuttaa asetuksia” ja palvelumuutoksen tehnyt vastaaja 20 ”kanavat 
näkyivät, kun oli ensin palauttanut ohjeen mukaan tehdasasetukset ja tehnyt uudelleen 
kanavahaun”. 
 
Palveluprosessin lisäksi toinen merkittävä tekijä onnistuneessa asiakaspalvelukokemuksessa 
on henkilöstö. Asiakaspalveluhenkilön ei välttämättä tarvitse olla ylivertainen asiantuntija, 
koska asiakkaille on tärkeää ystävällinen ja asiallinen palvelu sekä ongelmaratkaisukyky. 
Henkilökohtaiset suhteet kohdeyrityksen henkilöstöön voivat olla positiivinen tai negatiivinen 
tekijä asiakaspalvelukokemuksen muodostumisessa. Jälleen ratkaisevaa on henkilöstön 
palveluasenne ja halu auttaa asiakasta. Yrityksessä, jonka päätuotteet ovat palveluja, muodos-
taa henkilöstö asiakkaan silmissä yrityksen sekä palvelun eli palvelu konkretisoituu henkilös-
tössä. Positiivista palveluasennetta kuvataan sanoilla: ”ystävällisyys, kohteliaisuus, asialli-
suus, iloisuus, rentous ja empaattisuus”. Huonoa palveluasennetta asiakkaiden mielestä kuvaa 
esimerkiksi jos asiakkaan viestiin ei vastata tai vastataan ”töksäyttelevään” ja äkäiseen 
äänensävyyn. 
 
Ainoastaan muutamat vastaajat kertovat ydintuotteesta tai palvelusta kuvaillessaan tapahtu-
nutta asiakaspalvelutapahtumaa. Näyttääkin siltä, että ydintuotteen tai – palvelun 
ominaisuudet eivät paljoakaan vaikuta itse asiakaspalvelukokemukseen, jos 
asiakaspalveluhenkilöstö osaa käsitellä tilanteen niin, että kohtaamisesta jää positiivinen 
kokemus.  Vastaaja 13 kuvasi laajakaistaliittymänsä käyttöongelmia ja kuinka joutui 
reklamoimaan liittymän teknisen toimimattomuuden takia. Vastaaja kirjoitti: ”No rahakaan ei 
se tärkein juttu ole, mutta asenne. Eihän asiakas voi mitenkään olla oikeassa! Kyllä 
suhtautuminen asiakkaaseen oli se, että "Miksi meillä pitää olla noin vaikeita asiakkaita". 
Teki mieleni sanoa, että "hei, me ollaan maksavia asiakkaita"! Mutta ehkä <kohdeyritys:lle> 
asiakas ei ole tärkeä!” Tarina kuvaa kommunikointia ja asiakkaan kokemaa mielipahaa 
reklamaatiotilanteessa. Ydintuote tai – palvelu on mukana asiakaspalvelukokemuksessa, 
62 
 
tämän voi havaita esimerkiksi vastauksista, joissa asiakas kirjoitti tuotteen hinnasta tai 
ominaisuuksista: ”Jätin sähköpostilla tarjouspyynnön adsl-laajakaistan hinnoittelusta 
<paikkakunta> alueella. V38.”   
 
Asiakas valitsee itselleen sopivan palvelukanavan tilanteen mukaan. Jos asiakas ei saa puhe-
luunsa vastausta, voi hän lähettää sähköpostia. Tilannetekijät voivat liittyä yritykseen tai 
asiakkaaseen. Ruuhka puhelinpalvelussa on yritykseen liittyvä tilannetekijä, kun taas vastaaja 
50 kuvaa omaa tilannettaan sanoen: ”koska minulla ei ollut kiire asiani kanssa, laitoin 
sähköpostia kanavapakettimuutoksestani”. Viestintä nousee vahvasti esille tutkimuksen tulok-
sissa. Tässä kontekstissa viestinnällä tarkoitan jatkuvaa asiakasdialogia, jolla pidetään huolta 
asiakkaasta kertomalla miten ja kuinka hänen palvelutapahtumansa etenee. 
Asiakaspalvelukokemuksen muodostumiseen vaikuttaa myös asiakassuhde ja sen ikä sekä 
asiakaskohtaamisten määrä. Vastaaja 12 kuvaa pidempää asiakassuhdetta ja sen aikana 
tapahtuneita ei niin onnistuneita kohtaamisia (”Tänään siis oikein hyvin kaikki hoitui (näin ei 
ole ihan aina ollut, viime kuussa tarina olisi ollut aivan toinen))”. Palvelukanavaan liittyviä 
kommentteja tuli kotisivujen toimimattomuudesta (”Nykyaikana ei tulisi enää olla 
selainriippuvaisia sivuja tai näistä tulisi kertoa selvästi”, V51) ja puhelinpalvelun 
valikkorakenteesta. Vastaaja 18 kertoo olleensa yhteydessä kohdeyritykseen ensimmäisen 
kerran ja hän antoi ”kaikki pisteet ja papukaijanmerkit” koska ei joutunut jonottamaan puheli-
messa eikä käymään läpi kymmeniä valikkoja. 
 
Aikaisemmat kokemukset liittyvät asiakassuhteeseen, jossa asiakaskohtaamisia on voinut olla 
useita ja osa kohtaamisista on ollut onnistuneita, osa vähemmän onnistuneita. Vastaaja neljä 
kuvaa omaa matkaansa ja asiakassuhdettaan kohdeyrityksen kanssa seuraavasti: ”palvelu on 
ollut pääosin hyvää nämä runsaat 9 vuotta”. Kommenteista kuitenkin voidaan päätellä, että 
asiakkaat erottavat juuri tapahtuneen asiakaspalvelukokemuksen kokonaisvaltaisesta 
asiakaskokemuksesta. Tätä kuvaa vastaajan 51 kuvaus: ”Jos tarviais antaa numero palvelusta 
niin se olisi 10 ja kohdeyrityslle 7”. Aikaisemmat kokemukset voivat olla positiivisia tai 
negatiivisia, kuten vastaaja 35 kertoo: ”Olen aikoinaan kirjoitellut mielipiteitäni useaan ottee-
seen, mutta yleensä kommentteihini ei reagoitu”. Vastaaja 31 kertoi aikaisemmista 
kokemuksistaan ja asioinnistaan myymälässä ja huollossa: ”tekninen huolto oli henkilökohtai-
sessa asiakastilanteessa asiantuntevaa ja tuttavallista. <kohdeyrityksen> myyntipisteessä 




Tässä tutkimuksessa eroja eri vastaajaryhmien välillä on hyvin vähän. Kuluttaja-asiakkaat 
ottivat enemmän yhteyttä sähköpostilla kuin yritysasiakkaat ja vastaavasti yritykset soittivat 
kohdeyritykseen hieman kuluttaja-asiakkaita enemmän. Miehet asioivat hieman naisia enem-
män sähköpostilla. Sekä kuluttaja- että yritysasiakkaat odottavat nopeaa reagointia 
yhteydenottoonsa. Vastauksista kuitenkin havaitsin, että kuluttaja-asiakkaat joutuvat ottamaan 
useammin uudelleen yhteyttä kohdeyritykseen saadakseen asiansa hoidettua. Yritysasiakkai-
den kohdalla asiakaspalvelu saattaa henkilöityä hieman enemmän kuin kuluttaja-asiakkaiden 
palvelu. Tätä tukevat yritysasiakkaiden kommentit, kuten ”Mieleenpainuvimmat 
palvelutapahtumat on soitot tukitiimiläisille jotka ovat vastanneet olleessan kotona sairaana, 
vapaapäivänä ja jopa lomalta. Niin ovat asialleen ja asiakkaalle omistautuneita!” (V38), 
”Puhelimeen vastasi meille jo monen vuoden takaa tuttu henkilö heti soittaessani klo 8.00” 
(V12) ja ”laiton yhteysmyyjälle sähköpostia tiedustellakseni asian etenemistä” (V25). 
 
5.2 Teoreettiset johtopäätökset 
 
Teletoimialan asiakassuhteet ovat hyvin samankaltaisia kuin pankkitoimialalla tai esimerkiksi 
sähkötoimialalla. Asiakassuhde perustuu yhteiseen sopimukseen sekä jatkuvan palvelun 
tuottamiseen, ja asiakassuhteen aikana voi olla useita asiakaskohtaamisia. Kaikkien näiden 
toimialojen palvelut ovat pääosin aineettomia ja pankki- ja teletoimialoilla myös käyttäjälleen 
monimutkaisia. Pankki- ja teletoimialoilla on myös muitakin yhtäläisyyksiä: palvelun käytön 
tilannesidonnaisuus, monikanavaisuus, asiakassuhteen kesto ja ydinpalvelun merkitys asiak-
kaalle (O’Loughlin ym. 2004). Tässä tutkimuksessa on yhteneväisyyksiä, mutta myös 
eroavaisuuksia, O’Loughlin ym. (2004) tutkimukseen. Tele- ja pankkitoimialoilla on havaitta-
vissa kanssakäymistä, joka perustuu jokapäiväisiin asiakaskohtaamisiin ja 
asiakaspalvelukokemuksiin. Kohtaamiset voivat olla puhtaasti toiminnallisia tai 
henkilökohtaisia palvelukanavasta riippuen. Asiakaspalvelukokemukseen vaikuttavia tiedolli-
sia tekijöitä ovat aikaisemmat kokemukset yrityksestä, kulutuskokemus sekä asiakkaan 
asiantuntemus. Tässä tutkimuksessa asiakkaiden tarinoista ei löytynyt viitteitä brändin 
vaikutuksesta asiakaspalvelukokemukseen. Asiakaspalvelukokemuksessa tilannetekijät voivat 
liittyä joko yritykseen tai asiakkaaseen. Tutkimukseni tarinoissa on useita kommentteja 
tilannetekijöihin (esimerkiksi saavutettavuus, reagointi), jotka liittyvät yritykseen. Positiivi-
sena asiana sekä pankki- että teletoimialoilla asiakkaat kokevat monikanavaisuuden eli asia-
kas voi tilanteen mukaan valita itselleen sopivan yhteydenottotavan (O’Loughlin ym. 2004) ja 
tämä tuli esille myös tässä tutkimuksessa. 
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Asiakaspalvelukokemukseen molemmilla aloilla vaikuttaa henkilöstö sekä asiakkaan ja 
palveluhenkilön välinen kanssakäyminen. Henkilöstöön liittyvät tekijät nousivat tässä 
tutkimuksessa vahvasti esille. Siitä syystä voisikin väittää, että tunneperäisillä tekijöillä on 
suurempi vaikutus teleoperaattorin yhteyspalvelukeskuksen asiakaspalvelussa kuin tiedolli-
silla tekijöillä. Tätä tukee myös Simonsin ym. tutkimus (2011), jossa he toteavat että 
teleoperaattorin puhelinpalvelussa negatiivisten tunteiden vaikutus asiakaspalvelukokemuk-
seen on erittäin vahva. Tämä voi heidän mukaansa johtua siitä, että puhelinpalvelu on toimi-
alalla tavanomaisin palvelukanava ja asiakaskohtaamiset käsittelevät usein palvelun toimin-
taan liittyviä häiriöitä tai palvelun opastusta. Sama negatiivisten tunteiden vaikutus voidaan 
havaita myös www-pohjaisissa palveluissa. Tutkimuksessaan Berry ym. (2006) myös kuvaa-
vat kuinka palveluhenkilöstön ja asiakkaiden välinen kanssakäyminen on tärkein tekijä, jolla 
asiakkaan odotukset asiakaspalvelukokemuksessa voidaan ylittää. Henkilöiden välinen 
kanssakäyminen sisältää tunneperäisen elementin. Heidän artikkelissaan on tutkimus 
pankkitoimialalta, jossa todetaan ihmisten välisen kanssakäymisen olevan asiakastyytyväisyy-
den ja uskollisuuden kulmakivi. Lloyd ja Luk (2011) myös mainitsevat, että henkilöstön 
toimintaa ja käyttäytymistä, ja niiden vaikutusta asiakaspalvelukokemuksen laadun 
muodostumiseen ei ole riittävästi tutkittu.  
 
Asiakaskokemuksen ja asiakaspalvelukokemuksen laatuun liittyvää tutkimusta on tehty vasta 
viime vuosina (Lemke ym. 2011; Lloyd & Luk 2011; Simons ym. 2011; Klaus & Maklan 
2012). Teleoperaattorin tarjoamissa palveluissa utilitaarinen näkökulma asiakaskokemukseen 
on merkittävä. Lemken ym. (2011) tutkimuksesta poiketen, tämän tutkimuksen aineistossa ei 
juuri mainittu ydinpalvelua ja sen laatua tai ominaisuuksia asiakaspalvelukokemuksen 
muodostumisessa. Tämä voi selittyä toimialojen eroilla, varsinkin kun tässä tutkimuksessa 
kohdeyritys on palveluyritys. Tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessä (kappale 2.7), tähän 
tuotteeseen liittyvään tekijään viitataan Kotrin (2011, 50) määritelmällä; välineellinen tekijä. 
Välineellinen tekijä liittyy kuluttajan rationaalisiin tarpeisiin, tavoitteisiin sekä tuotteen 
tuomiin hyötyihin. Toinen vaikuttava tekijä voi olla eri teleoperaattoreiden palveluiden 
fyysinen ja toiminnallinen samankaltaisuus, jolloin asiakaspalvelu voi olla ainoa erottava 
tekijä, kun asiakas arvioi yritystä. Näin ollen ydinpalvelulla ja sen ominaisuuksilla on 
enemmän vaikutusta kokonaisvaltaiseen asiakaskokemukseen kuin 
asiakaspalvelukokemuksen muodostumiseen. Tässä tutkimuksessa vastaajat myös erottivat 




Palveluprosessin laatuun liittyvien kommenttien määrästä voi päätellä, että 
asiakaspalvelutapahtuman laadulla on suurempi merkitys asiakaspalvelukokemuksen 
muodostumiseen kuin mitä aikaisemmista tutkimuksista saadut tulokset ovat osoittaneet. 
Tutkimuksissaan Lemke ym. (2011) sekä Klaus ja Maklan (2012) määrittivät 
asiakaspalvelukokemuksen laadullisia tekijöitä. Tämän tutkimuksen kanssa yhteneviä teki-
jöitä ovat huolenpito asiakkaista (tai kuten Klaus ja Maklan (2012) käyttävät käsitettä ”peace 
of mind” eli mielenrauha) sekä kommunikointi. Huolenpito ja palveluasenne ovat esimerkiksi 
asiakkaan parhaaksi toimimista, ystävällisyyttä, avuliaisuutta ja vastuun kantamista. Se sisäl-
tää myös toimintatavat ja prosessit kuinka vastataan asiakkaiden tarpeisiin sekä valtuutetaan 
henkilöstö vastaamaan ongelmiin. Asiakkaan ja henkilöstön välisessä kanssakäymisessä 
toteutuvat asiakaspalvelukokemuksen sosiaaliset ja tunneperäiset tekijät. Tähän kuuluu myös 
tiedon jakaminen ja viestintä asiakkaalle palvelutapahtuman etenemisestä. Kommunikoinnin 
tulee olla selvää, avointa ja aktiivista ja tähän liittyy useiden vastaajien kertomukset kuinka 
usein joudutaan palaamaan asiaan tai esimerkiksi korjaustoimenpiteistä ei tiedoteta.  
 
Berry ym. (2006) viittaavat asiakaspalvelukokemukseen asiakaskokemuksen alikokemuksena, 
joka on osa kokonaisvaltaista arviota yrityksen toiminnasta. Tässä tutkimuksessa asiakkaat 
erottivat asiakaspalvelukokemuksen ja aikaisemmat kokemukset: juuri tapahtunutta 
asiakaspalvelukokemusta esimerkiksi arvioitiin korkeammalla arvosanalla kuin yritystä 
kokonaisuudessaan. Onnistuneen asiakaspalvelukokemuksen tulisi jättää asiakkaalle positiivi-
nen tunne. Tässä tutkimuksessa saadut tutkimustulokset ovat yhteneviä Simonsin ym. (2011) 
tekemän tutkimuksen kanssa. Heidän mukaansa teletoimialan puhelinpalvelussa on negatiivis-
ten tunteiden osuus merkittävä asiakastyytyväisyyden sekä asiakaspalvelukokemuksen lähde. 
Asiakkaille negatiivisia tunteita aiheuttaa esimerkiksi jonottaminen palveluun, 
palveluhenkilöstön heikko palveluasenne tai huonosti hoidettu palvelun normaalistaminen 
virheen tapahtuessa. Tässä tutkimuksessa asiakaspalvelukokemukseen vaikutti negatiivisesti, 
jos asiakas joutui odottamaan puheluun vastausta pitkään tai ei saanut palautetta sähköpostiin 
odottamassaan ajassa. Tähän viittaavat vastaukset, joissa asiakas ei ole saanut riittävästi 
informaatiota kuinka hänen muutospyyntönsä etenee. Tutkimuksessa vastaajat mainitsivat, 
että he asiakaspalvelukohtaamisen jälkeen noudattivat neuvoja esimerkiksi laitteiden uudel-
leen virittämisestä tai että he odottivat asiakaspalvelutapahtuman jälkeen tarkempia tietoja 




Verrattaessa tutkimuksen tuloksena saatua asiakaspalvelukokemuksen muodostumisen mallia 
(kuvio 10) teoreettisen viitekehyksen malliin (kuvio 5), ei suuria eroja mallien välillä synny. 
Grewalin ym. (2009) mukaan brändikokemukseen sisältyvät imagotekijät sekä suora että 
epäsuora markkinointiviestintä. Tämän tutkimuksen palvelutarinoissa ei mainittu kertaakaan 
markkinointiviestintää eikä lupauksia, joita yritys tai brändi ovat antaneet. Tämä voi johtua 
siitä, että tässä työssä keskityttiin tutkimaan tiettyä tapahtumaa, tietyssä kontekstissa ja nämä 
tapahtumat osaltaan vaikuttavat brändikokemuksen syntymiseen. Toisaalta brändin antama 
lupaus voi vaikuttaa asiakkaan odotuksiin asiakaspalvelutapahtumaan kohtaan. (Verhoef ym. 
2009.) Sosiaalinen tekijä tässä kontekstissa poikkeaa myös hieman kokonaisvaltaisen 
asiakaskokemuksen mallista, koska palvelutilanteessa vuorovaikutus tapahtuu asiakkaan ja 
asiakaspalvelijan välillä ja muut asiakkaat eivät siinä hetkessä pääse vaikuttamaan asiakkaan 
kokemukseen. Sosiaalinen suhde voi kuitenkin syntyä asiakkaan ja nimetyn myyjän tai tutun 
palveluhenkilön välille. Palveluprosessiin liittyvät tekijät tulevat esiin esim. Lemken ym. 
(2011) asiakaskokemuksen laadun käsitteellisessä mallissa kun taas Verhoefin ym. (2009) tai 
Wallsin ym. (2011) kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen malleissa ei asiakaspalvelukoke-
musta ole eroteltu omakseen.  Tämä voi johtua siitä, että asiakaspalvelu- tai tapahtumakoke-
musta ei vielä ole paljoakaan tutkittu (O’Loughlin ym. 2004). Palveluprosessiin liittyvät teki-
jät ovat myös hyvin kontekstisidonnaisia ja voivat poiketa toimialoittain sekä asiakassuhteen 
keston perusteella (O’Loughlin ym. 2004). 
 
5.3 Manageriaaliset johtopäätökset 
 
Voitaisiin jopa sanoa, että asiakaskokemus -käsitteestä on tullut aikamme mantra. Käsitteellä 
on useita määritelmiä ja tulkintoja. Asiakaskokemuksen muodostumisen ymmärtäminen on 
kuitenkin tärkeää kaikille yrityksille toimialasta riippumatta. Kokonaisvaltaisen 
asiakaskokemuksen tutkiminen voi auttaa yritystä erottautumaan kilpailijoista sekä löytämään 
asiakkaiden mielestä tärkeitä kehityskohteita. Asiakaskokemus on mielikuva, joka ohjaa 
asiakkaan ostokäyttäytymistä. Pelkästään asiakastyytyväisyyden mittaus ei riitä, koska 
asiakaskokemus syntyy ja karttuu ajan kuluessa kaikesta yrityksen toiminnasta, viestinnästä 
sekä myös muiden ihmisten puheista. Tämän tutkimuksen perusteella määrittelen itse 
asiakaspalvelukokemuksen osaksi kokonaisvaltaista asiakaskokemusta, joka sisältää 
kahdensuuntaista vuorovaikutusta asiakkaan, yrityksen tai palveluympäristön välillä. 
Vuorovaikutuksessa asiakkaalle syntyy tunneperäinen reaktio kuinka hyvin yritys vastasi hä-
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nen odotuksiinsa. Asiakaskokemus on yrityksille tärkeä ja sen ymmärtämistä kansallisesti 
vauhditetaan mm. Tekesin aloittamalla ”Fiiliksestä fyrkkaa” – ohjelmalla (Tekes 2011).  
 
Kaikki tässä tutkimuksessa esiin tulleet medioidun asiakaspalvelukokemuksen tekijät ovat 
sellaisia, joita kaikkia organisaatio voi johtaa sekä parantaa. Eniten aineistosta nousi esiin 
palveluprosessiin liittyvät tekijät ja organisaation kannattaakin kuvata asiakaspalveluproses-
sinsa esimerkiksi service blueprinting-tekniikan avulla. Asiakkaille on tärkeää, että heidän 
yhteydenottoihinsa vastataan kohtuullisessa ajassa. Vaikkakin puhelinpalvelussa usein 
korostetaan ns. first call resolution -käsitettä (ratkaisu yhdellä yhteydenotolla), voidaan tämän 
tutkimuksen perusteella havaita, että asiakkaat kokevat pääsääntöisesti positiivisena, jos yritys 
on uudelleen yhteydessä takaisin heihin päin. Kuitenkin on huomattava, että jos asiakas itse 
joutuu olemaan yhteydessä useamman kerran, koetaan se negatiivisena asiana. Sähköiset 
kanavat tarjoavat ajasta riippumattoman väylän palvelupyynnöille, mutta mikäli asia vaatii 
reagointia yrityksen puolelta, tulee varmistaa, että yhteydenottoihin vastataan seuraavana 
arkipäivänä. Yrityksen tulee kohdentaa resurssit siten, että asiakkaiden odotukset vastaamisen 
nopeudesta täyttyvät. Asiakkaat kokevat monikanavaisuuden hyvänä asiana, koska he voivat 
valita oman tilanteensa mukaan heille sopivimman palvelukanavan. Yrityksen tulee miettiä, 
miten luodaan sopiva sekoitus itsepalvelua ja henkilökohtaista palvelua (Verhoef ym. 2009). 
Monikanavaisuus on osa palvelumuotoilua, jossa kiinnitetään huomio esimerkiksi 
kontaktipisteisiin, joiden kautta asiakkaat ovat vuorovaikutuksessa palveluntarjoajan kanssa. 
Tutkimuksesta voidaan huomata, että kuluttaja-asiakkaat asioivat yritysasiakkaita enemmän 
sähköisten kanavien kautta. Kuluttajat voivat olla tottuneempia asioimaan itsepalvelun kautta, 
koska esimerkiksi pankit ovat jo pitkään ohjanneet asiakkaitaan verkkoasiointiin. 
 
Useissa vastauksissa nousi esille palveluhenkilöstön ja heidän palveluasenteensa merkitys 
asiakaspalvelukokemuksen muodostumiseen. Ensisijaisesti tuleekin varmistaa, että kaikki 
asiakaspalveluhenkilöt ovat kohteliaita sekä ystävällisiä ja että he ymmärtävät oman tehtä-
vänsä asiakaspalvelukokemuksen muodostumisessa. Koska kohdeyrityksen asiakaspalvelijat 
vastaavat hyvin erityyppisiin kyselyihin, voi tiedon ja osaamisen hallinta olla haasteellista. 
Kuitenkin asiakkaat arvostavat enemmän palveluasennetta kuin ammattitaitoa. 
Yhteyspalvelukeskukseen kannattaa luoda sellaisia työohjeita tai tapoja, joilla asiakaspalveli-
jat pystyvät ratkaisemaan mahdollisimman paljon asioita jo heti ensi kontaktilla. Monet tämän 
tutkimuksen kertomuksista kuvaavat palveluvirheitä. Palveluvirheiden korjaamiseksi 
kannattaa luoda toimintamalli, jonka avulla ongelmat ratkaistaan niin pian kuin mahdollista. 
68 
 
Tämä voisi tapahtua esimerkiksi siirtämällä päätösvaltaa virhe- tai reklamaatiotapauksissa 
esimiestasolta asiakaspalveluun. Ongelmatilanteissa henkilöstölle tulee antaa valmiuksia ja 
valtaa toimia joustavasti (empowerment). Näin virheet pystytään ennakoimaan ja jäljittämään 
tarvittaessa. Monissa yrityksissä on siirrytty ns. ”yhden luukun” toimintamalliin, jossa kaikki 
asiakkaiden kontaktit ohjataan yhteen kontaktipisteeseen. Tutkimuksen perusteella kuitenkin 
kannattaa suunnitella kontaktipisteet niin, että asiakas saa apua ongelmaansa heti, eikä 
yhteydenottoa vain välitetä eteenpäin. Puhelinnumeron takana voi olla esimerkiksi 
puheluvalikko, jolla yhteydenotto ohjataan osaamispohjaisesti oikeaan paikkaan.  
 
Viestintä on tärkeää palvelun normaalistamisessa sekä myös palvelumuutosten yhteydessä. 
Asiakasviestintää palveluprosessin eri vaiheissa tulisi lisätä, koska asiakkaat kaipaavat tietoa 
siitä, missä ja miten hänen asiansa etenee. Yritysten tuleekin tunnistaa asiakkaan matkan 
ajalta ne pisteet, joissa viestintää tarvitaan. Viestinnän tarve voi vaihdella yhteydenoton syyn 
mukaisesti. Tosin jos asiakkaalle voidaan tarjota ratkaisu jo ensikontaktin aikana, viestinnän 
osuus vähenee. 
 
5.4 Tutkimuksen luotettavuus, sen arviointi ja eettisyys 
 
Varsinkin laadullisessa tutkimuksessa joudutaan perustelemaan erittäin hyvin tutkimuksen 
aineiston hankinta, koko ja kattavuus. Eskolan ja Suorannan (2005, 214) mukaan laadullisen 
tutkimuksen arviointi perustuu myös kysymyksiin aineiston analyysistä ja tutkimusprosessin 
luotettavuudesta. Arviointiin vaikuttavat tutkijan omakohtaiset kokemukset tutkimuksen koh-
teesta. Tutkija on itse pääasiallinen luotettavuuden kriteeri. Laadullisen aineiston arvioinnissa 
on kiinnitettävä huomiota aineiston merkittävyyteen ja riittävyyteen, analyysin kattavuuteen, 
arvioitavuuteen ja toistettavuuteen. Merkittävyyden todentaminen on suhteellinen asia. Onko 
tutkimuskohde todellakin tutkimuksen arvoinen? Analyysin kattavuus tarkoittaa, ettei 
johtopäätöksiä tehdä aineiston yksittäisistä vastauksista ja satunnaisista poiminnoista. 
Arvioitavuus tarkoittaa sitä, että lukija pystyy seuraamaan tutkijan päättelyä. Koska tutkija ja 
tutkittava ilmiö ovat vuorovaikutuksessa keskenään, subjektiivisuus ja reflektiivisyys on teh-
tävä näkyväksi (Aaltio & Puusa 2011, 154). Toistettavuudella tarkoitetaan, että tutkimuksen 
luokittelu- ja tulkintaperiaatteet on esitetty niin yksinkertaisesti kuin mahdollista. 
Toistettavuuden arviointiin vaikuttaa suuresti kuinka hyvin tutkija avaa omaa tutkimustaan, 
ratkaisujaan, päättelyään ja tulkintaa ulkopuoliselle tarkastelijalle (Aaltio & Puusa 2011, 154; 




Kvalitatiivisessa tutkimuksessa luotettavuutta voidaan pohtia myös miettimällä tutkimuksen 
uskottavuutta, siirrettävyyttä, varmuutta ja vahvistuvuutta. Uskottavuuden arvioinnissa tutki-
jan on tarkastettava, vastaavatko hänen omat tulkintansa tutkittavien käsityksiä. Siirrettävyy-
dellä tarkoitetaan, voidaanko tutkimustuloksia yleistää. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa 
yleistyksiä ei yleensä voida tehdä ja se onkin yleinen kritiikki laadullista tutkimusta kohtaan. 
Yleistyksiä voidaan kuitenkin tehdä kohdistuen teoriaan, ei haastattelun perusjoukkoon 
(Koskinen ym. 2005, 268). Tämän tutkimuksen johtopäätökset olen peilannut viitekehyksessä 
käytettyihin teorioihin. Tutkimustuloksia ei voi yleistää koskemaan muita toimialoja tai isom-
paa teleoperaattorin asiakasjoukkoa. Toinen tapa yleistyksiin on vertailu eri ryhmien välillä 
(Koskinen ym. 2005, 269). Tutkimuksen onnistumista voidaan määritellä aineiston laadulla ja 
olennaista on tutkijan kyky tulkita aineistoa. Heikkisen (2010, 153) mukaan kertomusten 
luotettavuutta voidaan arvioida sen pohjalta, miten hyvin tarinoiden väitteet vastaavat asianti-
laa todellisuudessa.  Varmuutta tutkimukseen lisätään huomioimalla tutkijan ennakko-oletuk-
set. Vahvistuvuus tarkoittaa, että tehdyt tulkinnat saavat vahvistusta muista ilmiötä tarkastel-
leista tutkimuksista. (Eskola & Suoranta 2005, 210 – 212; Koskinen 2011, 277.) 
 
Laadullisen tutkimuksen yksi luotettavuuden arviointikohde on otanta. Eskolan ja Suorannan 
mukaan (2005, 61) kvalitatiivisessa tutkimuksessa puhutaan aineiston harkinnanvaraisesta, 
teoreettisesta tai tarkoituksenmukaisesta poiminnasta tai harkinnanvaraisesta näytteestä. Tässä 
työssä käytin tarkoituksenmukaisuusperiaatetta aineiston valinnassa. Tämä tarkoittaa, että 
tutkimukseen valikoitui henkilöitä, jotka tietävät mahdollisimman paljon tutkittavasta aiheesta 
ja joilla on kokemusta asiasta (yhteydenotto kohdeyritykseen). Yleispätevää sääntöä aineiston 
määrästä ei ole, vaan määrä riippuu tutkimuksen kohteesta. Kaikilla yhteyttä ottaneilla asiak-
kailla oli yhtäläinen mahdollisuus saada kutsu kertomaan palvelutarinansa. Kontaktien suu-
resta määrästä ja asiakastiedon puutteellisuuksista johtuen en kuitenkaan voinut lähettää kut-
sua kaikille yhteydenottajille. Lähetin kutsun palvelutarinan kerrontaan 270 asiakkaalle, jotka 
edustivat sekä kuluttaja- että yritysasiakkaita. Yhteydenoton syyt olivat myös hyvin kattavasti 
aineistossa edustettuina. Tarkoituksenmukaisuusperiaate aineiston valinnassa toteutuu hyvin, 
koska kaikilla vastaajilla oli kokemusta tutkimuksen kohteesta eli asiakaspalvelutapahtu-
masta. Lähetin kutsun asiakaskohtaamista seuraavana työpäivänä, jotta tilanne olisi vielä 
mahdollisimman hyvin tutkittavan muistissa. Kyselyn pitkä toteuttamisaika varmisti, etteivät 
yrityksen yksittäiset operatiiviset tapahtumat vaikuttaneet aineistoon ja tässä tutkimuksessa 
sillä varmistin, ettei mikään yhteydenottojen syy ollut yliedustettuna (esimerkiksi laajamittai-
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nen häiriötilanne).  Saatujen vastausten määrä oli 56 kappaletta, joten voin sanoa aineiston 
olevan melko kattavan. Aineiston sisältö vaihteli yksittäisistä virkkeistä aina pidempiin 
tarinoihin. Osa tarinoista kuvasi hyvin tapahtunutta asiakaspalvelukohtaamista, osa taas sisälsi 
aineistoa myös aikaisemmista tapahtumista.  
 
Narratiivinen tutkimus ei tuota yhtä totuutta tutkittavasta kohteesta, vaan yhden version totuu-
desta, tietystä näkökulmasta ja tietyltä henkilöltä. Sama tapahtuma voidaan kertoa usein eri 
tavoin. Narratiivista tutkimusta voidaan myös arvioida sen käytännöllisyyden kautta, voiko 
toinen tutkija hyödyntää tutkimuksen tuloksia. Tutkimusta arvioidessa tulee myös huomioida, 
onko tulkinta järkevää ja vakuuttavaa. Analyysi tulee avata muille tutkijoille, jotta he voivat 
seurata päättelykulkuja, tulkintaa sekä johdonmukaisuutta. (Eriksson & Kovalainen 2008, 
224; Puusa & Juuti 2011, 55.) Tässä tutkimuksessa luotettavuutta pyrin lisäämään ja paranta-
maan tutkimusraportin perusteluilla sekä avaamalla tutkimusprosessia mahdollisimman paljon 
lukijalle. Tähän tutkimukseen palvelutarinat eli narratiivinen tutkimusmetodi soveltui hyvin. 
Asiakkaat saivat vapaasti tarinansa avulla ilmaista oman näkemyksensä tapahtuneesta 
asiakaspalvelutapahtumasta ja antaa tapahtumalle merkityksiä. Vastaukset kohdistuvat asiak-
kaille tärkeisiin asioihin, joita ei kvantitatiivisella tutkimuksella välttämättä olisi saatu esille. 
Tässä kontekstissa sain tarinoita kerättyä hyvin, joskin vastaajien motivaatioon saattoi vaikut-
taa palkintona ollut tietokone. Saamani vastaukset olivat hyvin erimittaisia, mikä toi haasteita 
analysointivaiheeseen.  
 
Tutkimuksen toistettavuutta, uskottavuutta sekä siirrettävyyttä voidaan arvioida tarkastele-
malla aineiston analysointitapaa liitteessä neljä (liite 4). Taulukosta voi seurata kuinka 
alkuperäisestä aineistosta olen tehnyt tiivistetyt ilmaukset ja kuinka luokittelin ne alaluokkiin 
sekä pääluokkiin. Narratiivisessa analyysissä aineistoa pelkistetään ja valikoidaan, joten 
lopputulos on aina tutkijan luoma rakenne. Koska tarinat olivat asiakkaiden itsensä kirjoitta-
mia, merkitykseni tutkijana aineiston keräämisessä oli pieni. Aineistoa analysoidessa pyrin 
huomioimaan kertomusten subjektiivisuuden ja henkilökohtaisuuden. Vastaajien kokemukset 
samankaltaisista palvelutilanteista voivat olla hyvinkin erilaisia.  
 
Aineiston analysoinnissa ja sen arvioinnissa tulee huomata, että tutkimuksen tekijänä olen 
myös kohdeyrityksen palveluksessa. Pitkä työkokemus helpottaa aineiston analysointia, mutta 
voi vastaavasti ohjata ajatteluani. Tutkimus tapahtui opintovapaan aikana, joka antoi välimat-
kaa jokapäiväisiin tapahtumiin ja toi lisää objektiivisuutta tulosten tulkintaan. Kyselyn saat-
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teessa käytettiin yliopiston sähköpostiosoitetta ja yhteystietoja, jotta nimeäni ei yhdistettäisi 
kohdeyritykseen. Periaatteessa tutkimus on toistettavissa kohdeyrityksessä. Koska vastaukset 
ovat kuitenkin asiakkaiden subjektiivisia käsityksiä ja kokemuksia tapahtuneesta 
palvelutapahtumasta, on huomattava, että vastaukset toisella kyselykerralla voivat poiketa 
edellisestä. Mielipiteet sekä kokemukset muuttuvat ajan kuluessa ja kokemukset ovat aina 
kontekstisidonnaisia. Tässä tutkimuksessa halusin säilyttää kohdeyrityksen identiteetin luotta-
muksellisena ja siksi en mainitse yrityksen nimeä. Tutkimustulokset ovat kuitenkin verratta-
vissa muihin teletoimialalla tehtyihin tutkimuksiin. Vaikka tutkimuksen tekemisessä on 
hyödynnetty kohdeyrityksen laitteistoja, asiakastietoa ja voimassaolevaa työsuhdetta, en ole 
saanut yritystä tai minua sitovaa toimeksiantoa tutkimuksesta. Kohdeyritys ja sen työntekijät 
ovat tietoisia tutkimuksestani ja olen käynyt sen sisältöä sekä tuloksia avoimesti läpi. 
Kyselyyn vastaajat ovat nimetty aineistoon kirjain-numeroyhdistelmällä ja arvontaan 
yhteystietonsa antaneiden henkilötiedot on piilotettu sekä hävitetty arvonnan jälkeen. 





Kuten Simons ym. (2011) artikkelissaan toteavat, yksinkertaisen päivittäisen palvelupyynnön 
”auttaisitteko ongelmassani x”, lopputulema asiakkaan kokemana voi olla positiivinen tai 
negatiivinen. Tunteilla on merkitystä mm. palvelun häiriö- tai virhetilanteessa ja palvelun 
normaalistamisessa. Tunteiden merkitystä asiakaspalvelukokemuksen muodostumisessa on 
tutkittu vain vähän ja Simonsin ym. (2011) tutkimus on kvantitatiivinen. Koska 
asiakaspalvelukokemus on aina subjektiivinen, voisi olla hyvä lähestyä aihepiiriä laadullisten 
tutkimusmenetelmien keinoin. Olisi mielenkiintoista selvittää tunteiden vaikutusta 
palvelutapahtuman normaalistamiseen asiakkaiden näkökulmasta laadullisin menetelmin 
esimerkiksi syvähaastatteluilla tai narratiivisella menetelmällä. Aineistoa voisi kerätä myös 
nauhoittamalla asiakaspalvelupuheluja. 
 
Koska asiakaspalvelukokemus on osa kokonaisvaltaista asiakaskokemusta, voisi olla myös 
hyödyllistä selvittää ja ymmärtää miten asiakaspalvelukokemus vaikuttaa muihin 
kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen tekijöihin. Tutkimuskohteena voisi olla esimerkiksi 
miten asiakaspalvelukokemus vahvistaa mielikuvia brändistä ja sen tarjoamasta lupauksesta 
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tai kuinka asiakaspalvelukokemus ja kulutuskokemus liittyvät toisiinsa. Kulutuskokemukseen 
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Koonti tutkijoiden näkemyksistä asiakaskokemuksen muodostumisesta ja siihen vaikuttavista tekijöistä 
 
 asiakkaan osallistu-
misen tasot / ulottu-
vuudet 
asiakaskokemukseen 
vaikuttavat tekijät tai 
muuttujat 
konteksti 
Holbrook & Hirchman 1982 utilitaarinen, hedoninen ympäristömuuttujat, 
kuluttajamuuttujat 
käsitteellinen, fenomenologinen 
Arnould & Price 1993; 2002 utilitaarinen, hedoninen  empiirinen, yllätyksellisyys 




 käsitteellinen, ilmiön määrittely, 
elämyksellisyys on kaiken 
liiketoiminnan perusta 
Addis & Holbrook 2001 utilitaarinen, hedoninen, 
tasapainoinen 
 käsitteellinen, massaräätälöinti, CRM 
Carú & Cova 2003 tavallinen kokemus, 
epätavallinen kulutus-
kokemus 
 käsitteellinen, kulutuskokemus, 
yllätyksellisyys 
Berry ym. 2006  kognitiivinen, emo-
tionaalinen 
funktionaaliset, mekaaniset ja 
humaanit vihjeet 
 käsitteellinen 
Mascarenhas ym. 2006  kognitiivinen, emo-
tionaalinen 
fyysiset, emotionaaliset ja 
arvoketjuun liittyvät tapahtumat 
käsitteellinen, asiakasuskollisuus 
Schembri 2006   käsitteellinen, palvelukokemus, SD-
logic, dualistinen, ei-dualistinen ajattelu 
Meyer & Schwager 2007  kognitiivinen, emo-
tionaalinen 




 käsitteellinen, CRM – CEM, 
kokemuksen mittaaminen 





arvolupaus ja realisoitunut arvo 
(yritys),  




Brakus ym. 2009   tuotekokemus, osto- ja 
palvelukokemus, kulutus-
kokemus, brändikokemus 
 käsitteellinen, brändikokemuksen 
määrittäminen ja merkitys 
Grewal ym. 2009   yrityksen kontrolloimat tekijät: 
tuote/brändi, hinta, viestintä, 
jakelukanava ja sijainti, makro-
tekijät, markkinoinnilliset sekä 
taloudelliset tekijät 
 empiirinen, fokus lopputuluksessa, 
uusintaostot, ristiinmyynti ja WOM 










Helkkula 2010   review, palvelutapahtuma, SD-logic 





ydintuote/palvelu, hinta, brändi 
sekä viestintä, vaihtoehtoisen 
kanavat, muut asiakkaat, 
tilannetekijät, vihjeet 
empiirinen, useita toimialoja, 
kokonaisvaltainen asiakaskokemus 
Lemke ym. 2011   viestintä, palvelutapahtuma, 
käyttötapahtuma, konteksti, 
käyttöarvo 
käsitteellinen, B2C ja B2B, 
asiakaskokemuksen laatu ja laatumalli, 
kognitiivinen taso, SD-logic  




tilannetekijät (konteksti sekä 
kuluttaja), vuorovaikutus 
käsitteellinen, matkailuala 
Klaus & Maklan 2012   prosessi-, tuote-, palvelu-
tarjoajakokemus, riskit, 
kustannukset -> mielenrauha, 
totuuden hetket, fokus 
tuloksessa, tuotekokemus 
empiirinen, SD-locig, EXQ-mittaristo, 
palvelukokemuksen laatu 





Garg ym. 2012 sensorinen, tunnepe-
räinen, kognitiivinen, 
toiminta, relationaalinen 
fyysiset osat, ydinpalvelu/tuote, 
markkinointimix, henkilöstö, 
palveluprosessi, vuorovaikutus 
empiirinen, pankkitoimiala, kriittisten 
menestystekijöiden tunnistaminen 
 






olet lähiaikana ollut yhteydessä <yrityksen nimi> asiakaspalveluun sähköisten kanavien 
(puhelin, sähköposti, www-sivut) kautta. 
 
Haluaisin lukea tarinasi saamastasi palvelusta. Mieti palvelutapahtumaa sen alusta loppuun 
saakka. Voit kirjoittaa kokemuksiasi esimerkiksi asiakaspalvelijan onnistumisesta tehtäväs-
sään, hoituiko asiasi kerralla tai mistä tahansa mitä palvelutapahtumasta sinulle jäi mieleen. 
Jäitkö kaipaamaan jotain, mikä ihastutti tai vihastutti? Voit olla niin moni- tai vähäsanainen 
kuin haluat. 
 
Kysely löytyy osoitteesta: #url# 
Tunnuksesi vastaamista varten on #tunnus# ja salasanasi #salasana#.  
 
Tutkimus on osa Itä-Suomen yliopistossa tehtävää pro gradu -työtä, jossa tutkin 
asiakaspalvelukokemuksen muodostumista. Työ valmistuu keväällä 2013. Kaikki vastaukset 
käsitellään luottamuksellisesti eikä yksittäisiä vastaajia voi tunnistaa aineistosta.  
 
Yhteystietonsa jättäneiden kesken arvotaan kannettava Fujitsu-tietokone 15.1.2013. Voitta-
jalle ilmoitetaan palkinnosta henkilökohtaisesti. 
 
Kiitän jo etukäteen vastauksestasi! 
 




osoitelähde: <yrityksen nimi>:n asiakasrekisteri 
Tietosuojaseloste  






Kerro kokemuksesi asioinnista <yrityksen nimi>:n kanssa (kenttä laajenee vastauksesi mukai-








Yhteydenpito tapahtui (useampi vaihtoehto mahdollinen) 
- puhelimella 
- sähköpostilla 














 Esimerkki aineiston sisällönanalyysistä ja käsitteiden muodostamisesta     LIITE 4 
asiakas puhelin sposti www Sukupuoli Ikä vastaus  yhteydenoton syy alkuperäinen vastaus pelkistetty ilmaus alaluokka pääluokka yhdistävä luokka 
yritys   x   mies 26 V6 häiriöilmoitus 
Ilmoitin palveluntarjoajalle sähköpostiliikennettä 
koskevasta epäkohdasta, joka esti tiettyjen 
viestien perille ohjautumisen. Sain heti seuraa-
vana päivänä vastauksen, että epäkohta on 
korjattu. Palvelun nopeus oli hyvä, mutta olisin 
jäänyt kaipaamaan tarkempaa kuvausta siitä, 
miksi epäkohtaa ei oltu korjattu aikaisemmin ja 
mikä tämän aiheuttanut tarkka tekninen syy oli - 
näin toiminnasta olisi jäänyt ammattimaisempi 
kuva, vaikka vika ja sen korjaamiseksi tehdyt 








yhteydenottoon reagointi palveluprosessi 
            V6       
asiakkaan tar-
kempi 
informointi asiakkaan informointi viestintä 
kuluttaja x x   mies 51 V7 palvelumuutos 
Moi Muuten asiointi on sujunut hyvin ja puheli-
meen on vastattu nopeasti, mutta nyt irtisanot-
tuani itseni sieltä tuli kaksi laskua, eli ei ole 
sisäinen tiedon kulku ollut tarpeeksi nopeaa. 










yhteydenottoon reagointi palveluprosessi 




kertoja asiaan palaaminen palveluprosessi 
kuluttaja x x   nainen   V9 huolto 
Alkuun asioidessa vuonna 2008 palvelu viivätyi 
joka kerta luvatusta ajasta. Jotkut laitteet sattoi-
vat viipyä kuukausia huollossa ja niitä ei palau-
tettu jollei itse ottanut sinne yhteyttä että missä 
laite viipyy, siis vihastutti Vuosina 2011-2012 
palvelu on ollut todella ajantasalla ja tehty kaikki 




aina luvatusta ja 







kertoja asiaan palaaminen palveluprosessi 
            V9       
aikaisemmin 
palvelu ei aina 





nainen 44 V28 
 
Jo tuttua ja turvallista palvelu. Voi luottaa siihen, 




pikimmiten nopea reagointi reagointi palveluprosessi 
      
V28 
   
tuttu ja turvalli-
nen palvelu luotettavuus palveluprosessi 
 
